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1. INDLEDNING 
 
De er overalt, pjecerne. Krøllede. Beskidte. Iturevne. De dækker det hele; man kan kun ane 
brostenene. For få timer siden lå de nytrykte i Karstens rygsæk. Endnu en dag på gaden. Som 
altid var han, som en af Tordenskjolds soldater, på pletten. Budskabet skulle ud; sådan var det jo. 
Det gjorde ikke så meget det regnede lidt. Det gjorde det til gengæld for folkene omkring ham. 
Der var få der stoppede op. Nogen tog hans pjecer, måske mest for at blive fri - ironisk nok. 
Efter nogle timer er bunken i Karstens hånd mindre. De sidste han har, er ikke så kønne mere. 
Papiret er krøllet. Og blækket løbet ud. Han giver op for i dag. Cykler hjem. Tænker måske over, 
hvorfor folk ikke var interesserede. Måske ikke. Men han skal nok komme igen 
 
Uanset om det er folketingsvalgkamp, universitetsvalg eller red hvalerne – kampagne, så møder 
man en flok aktivister med pjecer, postkort, roser eller deslige. Det er ofte med hand-outs. 
Interessegrupper prøver at få opmærksomhed omkring deres budskab, og samtidig er det en god 
måde at aktivere en stor gruppe, der gerne vil hjælpe til. Uanfægtet Internettets store betydning 
for kampagner, ser det ud som om hand-outs ikke forsvinder lige med det samme. 
 
I foreninger og partier diskuteres der, hvad det er man skal dele ud. Skal det være en pjece med 
en masse informationer eller et postkort med blot en hjemmesideadresse?  Skal det kunne være i 
lommen eller hænges op på køleskabet? Skal det være slik, chili eller en rose? Spørgsmålene er der 
nok af, og ønsket om at lave noget unikt står oftest højt på ønskelisten.  
 
Ved de seneste valg kan man se tendenser til, at politikerne prøver at lave materiale, der skiller sig 
ud fra mængden og eksempelvis ikke følger konventionerne indenfor deres egne partier. 
Folketingspolitikeren Kamal Qureshi fra SF brugte ved folketingsvalget i februar 2005 
valgplakater og postkort, der skilte sig ud fra resten af partiets materiale. De var præget af et 
billede af ham i undertrøje og med sin lille søn på skulderen – og chili-symbolet fyldte mere end 
SF-logoet.  Til uddeling sammen med postkortene var der friske chilier. Ved kommunalvalget i 
efteråret 2005 havde Heidi Wang (V) spisepinde på sin pjece. Eksemplerne er talrige, og hver 
eneste gang diskuteres der, hvad der mon virker, og hvordan den helt rigtige målgruppe rammes.  
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Der er en evig kamp om at få lige præcis det budskab ud, som man selv brænder for. Det er 
samtidig en måde at komme i personlig kontakt med sin målgruppe – der er mulighed for en 
snak, når man uddeler sit materiale. I de politiske partier og større interesseorganisationer er 
uddelingen af hand-outs ligeledes en mulighed for at engagere nye og/eller unge, der gerne vil 
gøre en indsats og være med.  
 
1.1 PROBLEMFELT  
Der er forskel på, hvilket budskab, man ønsker at sende, men fælles for de fleste hand-outs er, at 
man ønsker folk ser og husker budskabet. Det er derfor relevant at se om der kan findes nogle 
fælles træk, der generelt øger opmærksomheden og interessen for hand-outs. Frivillige foreninger 
bruger ofte meget papir på at lave materialer, der ender i skraldespanden. Det er ikke en særlig 
effektiv kommunikationsproces. Måske kan en frivillig lave lidt i et lay-out program, en anden har 
taget et godt billede ved sidste arrangement, en tredje har adgang til en kopimaskine på arbejdet. 
Hvad der skal stå bliver der måske ikke snakket så meget om – man kender jo budskabet. Det er 
jo det, man arbejder for. Men det risikerer ofte at blive indforstået og uden fokus på dem, der er i 
den anden ende. Selvom alle intentioner er gode.  
 
I en politisk virkelighed, hvor de store partier og interesseorganisationer bruger flere og flere 
penge på kommunikation, og hvor udviklingen går stærkt har de mindre foreninger trænge kår 
for at trænge igennem med deres budskaber. Uanset om de ønsker opbakning, nye politiske 
dagsordner, eller prøver at samle penge ind.. Nogen kan følge med. Andre kan ikke. Men langt de 
fleste vælger stadig at bruge hand-outs, når de lancerer nye kampagner. Så problematikken bliver 
også den samme.  
 
Et hand-outs særpræg er, at det skal uddeles. En hand-out defineres som et trykt 
uddelingsmateriale enten en pamflet, brochure, pjece, postkort eller lignende, der deles ud på 
gaden, til begivenheder eller lignende  
 
Et hand-out er en særlig type medieproduktion, da målgruppen oftest ender med at være hele 
befolkningen – alle dem man kommer i berøring med. Selvom målgruppen for nogle er smallere, 
så har interesseorganisationer sjældent ressourcer til at lave målgruppeanalyser af dem, de 
forsøger at ramme, og det er sjældent muligt at ramme specifikke grupper, når man uddeler dem, 
udover den geografiske afgrænsning der bestemmes af uddelingsstedet. 
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Et andet særligt karakteristika ved hand-outs er, at det er information som modtageren ikke har 
bedt om og som måske kan virke forstyrrende. Desuden er kommunikationsmiljøet ofte en 
situation, hvor folk har travlt – ved toget eller lignende. 
 
Så hvad virker egentlig? Hvad husker de folk, der skal modtage informationen? Er det rigtig, at en 
pjece er for kedelig? Og bliver modtagerne bare irriterede, når de møder en uddeler en tidlig 
morgen på Nørreport station. mens de halser på arbejde? Jeg vil gerne se på, hvordan det er 
muligt at fange folks opmærksomhed, når en frivillig forening går på gaden med det gode 
budskab. Hvordan kan man lave noget, der rykker, som folk vil tage imod og måske endda huske, 
når man ikke har de store midler til rådighed? 
 
Min antagelse er, som tidligere forklaret, at frivillige foreninger ikke altid er i stand til at lave 
materiale, som kan fange modtagerens opmærksomhed og formidle budskabet forståeligt. Dette 
leder mig frem til følgende problemformulering: 
1.1.1 PROBLEMFORMULERING:  
 
Hvordan kan en frivillig forening lave og benytte hand-outs, som modtageren vil være 
interesseret i?  
 
Besvarelsen af denne problemformulering vil i første omgang tage sit udgangspunkt i en case om 
den frivillige forening 1001 og i deres konkrete kampagne 1001kopkaffe.  Men jeg vil samtidig 
arbejde ud fra det eksemplariske princip, og derfor vil forsøge at hive noget af det op på et mere 
generelt niveau. Jeg har lagt vægt på de generelle elementer i den empiri, jeg har indsamlet.  
 
Den frivillige forening er i dette projekt defineret som en forening, der primært er drevet af 
frivillige kræfter. Måske er der 1-2 ansatte, men generelt drives foreningerne af mennesker, der 
ikke før løn for det, de laver, men er drevet af et emne eller lignende, de brænder for. Det betyder 
samtidig, at de ikke (nødvendigvis) er professionelle i forhold til det, de skal lave i foreningen. I 
projektet defineres frivillige foreninger samtidig som foreninger uden et kommercielt formål. Jeg 
vælger at fokusere på de mindre frivillige foreninger, og således ikke på de frivillige foreninger, 
der har vokset sig så store, at de efterhånden har ansatte til at udføre de fleste 
foreningsaktiviteter, som f.eks. Gigtforeningen eller Røde Kors. 
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1.1.2 ARBEJDSSPØRGSMÅL: 
På baggrund af problemfeltet og problemformuleringen er jeg kommet frem til følgende 
arbejdsspørgsmål: 
 
• Hvad skal der afklares før man går i gang med at lave hand-outs?  
• Hvad kan et hand-out bruges til?  
• Hvordan skal det udformes?  
• Hvordan skal indholdet være?  
• Hvordan og hvornår skal det uddeles?  
 
2. VIDENSKABSTEORI OG METODE 
 
At jeg overhovedet betragter det som en problemstilling - at finde ud af, hvordan hand-outs 
modtages og virker - skyldes at jeg i overvejende grad bevæger mig indenfor det humanistiske 
paradigme i det kommunikationsteoretiske spektrum. Det betyder dels, at jeg primært har fokus 
på modtageren, og dels at jeg er af den overbevisning, at man som afsender ikke umiddelbart kan 
vide sig sikker på, at et bestemt indhold skaber en bestemt effekt. Havde man modsat en 
overvejende samfundsvidenskabelig tilgang, ville vores fokus i højere grad være på afsenderen 
(Sepstrup 2003: 24).  Jeg tager nærmere betegnet mit afsæt i receptionsmodellen. Dette ud fra den 
tankegang, at det er modtageren, der skaber indholdets betydning og med afgørende vægt på, at 
modtageren forstår budskabet ud fra dennes egne præmisser. Således er det også modtagerens 
præmisser, som afgør hvilken effekt et givent budskab afføder. Dette betyder at et væsentligt 
kriterium for vellykket planlagt kommunikation er kontakt med målgruppen - for at kende 
dennes præmisser.  
 
Ovenstående betragtninger betyder, at de skitserede problemområder er udtryk for problemer, 
når man bevæger sig indenfor den humanistiske tilgang til kommunikation – afsender har i dette 
tilfælde en tendens til at tro at afsender har ret og derfor forstår modtageren det også. Det skal 
dog tilføjes, at jeg finder det svært udelukkende at fokusere på en tilgang, da både den 
humanistiske og den samfundsvidenskabelige synes at have styrker og mangler - jeg vælger 
derfor, som Sepstrup også foreslår, at tage det bedste fra begge tilgange (Sepstrup 2003: 30).  
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En tilgang indenfor det samfundsvidenskabelige paradigme, som, i højere grad end de øvrige 
tilgange indenfor dette paradigme, fokuserer på modtageren er ”Uses and gratification teori” 
(Sepstrup 2003: 29). Det primære er her at forstå massekommunikation ud fra den nytte og 
behovstilfredsstillelse, der ligger bag modtagerens anvendelse af kommunikationen. Denne 
tilgang har relevans for dette, idet jeg udover at forstå modtagers reception af budskabet, også 
ønsker at sikre relevans hos modtageren, ud fra den tanke at det ellers ikke er muligt at formidle 
budskabet, så det får den ønskede effekt. 
 
2.1 METODISK FREMGANGSMÅDE 
For at kunne besvare problemformuleringen har jeg valgt at arbejde case-orienteret. Jeg vil dog 
samtidig inddrage andre materiale, men hovedfokus vil altså på en enkelt case. Det er vigtigt for 
mig, at det drejer sig om en autentisk frivillig forening og ikke kun teoretiske aspekter. En 
konkret case giver mig mulighed for at gå mere i dybden og se på flere aspekter af en 
kommunikationsproces end blot, hvordan det ideelle materiale udarbejdes, da dette er afhængigt 
hvilket formål det har og derfor er forskelligt fra kampagne til kampagne. Der er dog elementer i 
en kommunikationsproces, der ikke er unikke og hvor det kan være muligt at trække tendenserne 
til et mere generelt niveau. At søge efter mere generelle træk er noget jeg har lagt vægt på i den 
empiriske tilgang. Det case-orienterede giver mulighed for at komme i dybden og derved rent 
faktisk kunne spore nogle tendenser i stedet for at skyde med spredehagl. Der er samtidig en del 
som f.eks. kommunikationsmiljøet som er generelt og ikke specifikt.   
 
Jeg har valgt foreningen 1001, der er en interesseorganisation, der kæmper for bedre forhold for 
forskellige typer socialt udsatte grupper i samfundet eks. fattige børn, hjemløse. Jeg har valgt en 
forening, som ikke har et velkendt brand i forvejen, fordi fokusgrupperne så ikke vil være 
forudindtagede i forhold til materialet. De har samtidig et formål, som ikke frastøder folk (som 
eksempel et politisk parti kunne have).  Deres forening er fungerende ved, at de kører forskellige 
kampagner, men ellers ikke er til stede i det offentlige rum. Jeg har valgt deres kampagne om 
hjemløse; 1001 kop kaffe, der beskrives senere i projektet. Kampagnen rummer både muligheden 
for at give en ekstra kop kaffe på 10 udvalgte cafeer i København samt at donere 30 kr. via SMS.  
 
Jeg tager udgangspunkt i mine arbejdsspørgsmål og det er de hjælpespørgsmål, som skal hjælpe 
mig til at besvare min problemformulering. Derfor er det også efter dem mit projekt metodisk er 
opbygget.   
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Jeg har valgt at tage mit udgangspunkt i generel planlægning af kommunikation for derefter at 
bevæge mig til hand-outs som kommunikationsmiddel. Ud fra det generelle om planlægning af 
kommunikation søger jeg at besvare spørgsmål om afsenderen, kampagnen mv. På afsenders 
anvisning har jeg designet/produceret fem prototyper, som kunne fungere som hand-outs til den 
pågældende kampagne. Det er disse prototyper, der vil være omdrejningspunkt for projektet og 
dets analyse. Jeg vil holde dels teorien, dels den indsamlede empiri op imod disse prototyper. Jeg 
har valgt også at inddrage udvalgte materialer fra andre organisationer, for på den måde at kunne 
sammenholde responset på disse med responset på den udvalgte forenings materialer Dette 
betyder at jeg starter specifikt og så bevæger mig til det generelle. I forhold til 
arbejdsspørgsmålene ser kapitelfordelingen sådan ud: 
 
Kapitel 3: Hvad skal der afklares før man går i gang med at lave hand-outs?  
Kapitel 3: Hvad kan et hand-out bruges til?  
Kapitel 4: Hvordan skal det udformes?  
Kapitel 4: Hvordan skal indholdet være?  
Kapitel 5. Hvordan og hvornår skal de uddeles?  
 
Og så besvarelse af problemformuleringen i kapitel 6. Den metodiske fremgangsmåde kan til dels 
beskrives som induktiv, i den forstand, at jeg lader casen være styrende for valg af teori. Det er 
således de problemer, der opstår i forbindelse med belysning af casen, som afgør, hvilke teorier, 
jeg inddrager. Jeg er ydermere inspireret af Grounded theory, som er en arbejdsteknik, hvor man 
netop tager udgangspunkt i en given case, og derefter lader de problemstillinger man opdager i 
forbindelse med fx empirisk dataindsamling, være afgørende for, hvordan den teoretiske ramme 
bliver sammensat. Grounded theory bygger desuden på et erkendelsesorienteret grundlag, så det 
er de løbende erkendelser, som baner vej for det videre forløb i projektet. (Bitsch Olsen og 
Pedersen:1997:209).       
 
Som følge af min tilgang, og at det jeg først løbende udvælger og inddrager teori kommer mit 
projektdesign ikke til at bestå af særskilte teori og empiriafsnit, teori og empiri inddrages efter 
relevans og analyserne foretages løbende igennem projektet. En første del, knytter sig til generel 
kommunikationsplanlægning, en del omhandlende det konkrete materiale. Og en tredje del, 
handler om tiden efter at materialet i virkelighedens verden er produceret – nemlig omkring 
kommunikationsmiljøet og uddelerens rolle. Kapitlerne er opdelt efter de opridsede 
arbejdsspørgsmål og det vil være det der er styringsredskab gennem projektet. 
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2.1.1 TEORI 
Der findes ikke umiddelbart en perfekt teori, der kan give bud på alle de problemer, jeg søger at 
besvare med dette projekt. Jeg vælger derfor at anvende flere forskellige teoretikere, alt efter 
hvilket problem, jeg søger at løse. Man kan sige, at jeg har sammensat mit eget "teori-
kludetæppe", frem for at holde mig til én teoretiker hele vejen igennem projektet. Dette hænger 
sammen med min inspiration af grounded theory, hvor det netop bliver nødvendigt løbende at 
indhente nye teorier, i takt med at der åbnes op for nye problemstillinger.  I forhold til den 
generelle kommunikationsplanlægning ender jeg med at inddrage Krag Jacobsen, Ingemann og 
Sepstrup, der på hver deres måde giver bud på, hvordan man arbejder med kommunikation i 
praksis. Samtidig finder jeg nytte af Windahl og Signitzer i forhold til specifikke 
kommunikationsstrategier og udvælgelse af strategisk målgruppe. I forhold til hand-outs bruger 
jeg Henrik Birkvig i forhold til lay-out delen og Leif Becker Jensen til den tekstuelle del – til 
begge elementer bruger jeg Tina Hardervig i forhold til hendes konkrete arbejde med pjecen som 
kommunikationsmiddel.  
 
2.1.2 EMPIRI 
Jeg vælger en kvalitativ tilgang, fordi jeg mener, at det ikke er centralt at finde ud af, hvor mange, 
der ville eller ikke ville modtage et materiale, men i højere grad at finde ud af, hvorledes 
modtagerne reagerer, og hvorfor de reagerer som de gør. Ved at bruge kvalitativ metode kan man 
kredse sig ind på målgruppen og deres opfattelse af produkterne. Kvalitativ metodes styrke ligger 
i, at den er enestående og sensitiv til at få større viden om målgruppens oplevelse af deres 
hverdag og den levende betydning. Der ville med en kvantitativ tilgang ikke være mulighed for at 
kunne spørge ind til og en evt. tolkning ville være meget svær at lave.  
 
Første del af min empiri består af afsenderinterview med to repræsentanter fra min case – Özlem 
Cekic, formand og initiativtager til 1001 og Joes Mikkel Christensen, bestyrelsesmedlem i 1001. 
Jeg har valgt to i stedet for en, fordi jeg har en tese om, at mindre frivillige foreninger ikke 
nødvendigvis har et fasttømret normsæt og muligvis tænker budskab, formål mv. lidt forskelligt. 
Dette kan i deres daglige arbejde besværliggøre tingene, hvis man ønsker forholdsvis strømlinet 
kommunikation. Samtidig giver det mig et øget indtryk af foreningen og dermed afsender for en 
sådan kampagne. Som empiri bruger jeg ligeledes deres hjemmeside www.tusindogen.com  
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Derudover har jeg valgt en slags to-trins raket, hvor jeg først i to omgange holder 
fokusgruppeinterview, og derefter har et interview med en, der har arbejdet med 
kampagnemateriale i mange år. Da der ikke findes noget skriftligt præcis om denne 
problemstilling har jeg valgt at bruge en ekspert på området til dette. Jeg har hertil valgt den 
nuværende kommunikationschef for Socialpædagogernes Landsforbund, Bjarne Hesselbæk, der 
tidligere har været freelance og arbejdet med mange forskellige kampagner bl.a. for 
Junibevægelsen og SF. Det er ligeledes en styrke at kombinere flere metoder (Halkier: 2005: 28) 
  
I forhold til alle tre interview har jeg lænet mig op af Steniar Kvale og hans opfattelse af 
forskningsinterview. Jeg har benyttet mig af den semi-strukturerede interviewform, da jeg ikke 
ønskede at mine egne forforståelser skulle gå ind og være styrende for besvarelsen, men åbne 
mulighed for, at det også var deres dagsorden og holdninger, der kom til udtryk. Ved de to 
afsenderinterview lagde jeg vægt på, at interviewguiden var den samme, så jeg var sikker på at jeg 
stillede de samme spørgsmål, så jeg kunne få nogle svar, jeg kunne holde mod hinanden. I 
interviewet med Bjarne Hesselbæk valgte jeg at bruge de samme spørgekategorier som jeg brugte 
til fokusgrupper – igen for at kunne få nogle sammenlignelige svar.  
 
Jeg har valgt fokusgruppeinterview selvom kommunikationsmiljøet tit ikke er en social 
sammenhæng, men det er face-to-face kommunikation. Det har jeg gjort, fordi det er min 
vurdering, at sådanne ting ofte diskuteres i sociale sammenhænge, og at man påvirker hinanden i 
grupper i forhold til, hvad man kan lide. Det er derfor ligeledes interessant at se, om der er 
forskel på den enkeltes holdning, og så den der dannes i en gruppe, hvilket jeg prøver at finde ud 
af med fokusgruppeinterviewene.  
 
I arbejdet med fokusgrupper lægger jeg mig op af Bente Halkiers definition om, at fokusgruppe 
er ”en forskningsmetode, hvor data produceres via gruppeinteraktion omkring et emne, som 
forskeren har bestemt” (Halkier:2005:11)  
 
Bente Halkier lægger vægt på, at man ikke skal lave flere fokusgrupper end yderst nødvendigt, da 
de er så arbejdsintensive. Jeg har derfor valgt at lave to fokusgruppeinterview. At lave et enkelt 
ville ikke være nok i forhold til at kunne spotte mønstre og tendenser. Og samtidig giver det 
mulighed for at få de informationer, man måske mangler efter det første, hvis man står med flere 
spørgsmål end svar. 
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 Det er klart at med flere fokusgruppeinterview ville det være muligt at verificere om det er 
tendenser, men samtidig kan fokusgrupper være meget unikke i deres sammensætning mv. Men 
to interview er i hvert fald et minimum. 
 
Bente Halkier lægger vægt på, at man inden selve arbejdet foretager nogle meget detaljerede 
metodiske valg, da de kan være afgørende i forhold til dataproduktionen. 
 
I de to afsenderinterview lagde foreningen vægt på, at målgruppen1 primært var de unge – både 
fordi det er dem, der har større tendens til at benytte mobiltelefonen og i høj grad også er dem 
der færdes på cafeerne. Mine fokusgrupper består derfor primært af unge mellem 20 og 30 år 
med forskellig social baggrund og køn. Det var vigtigt for mig i rekrutteringen, at de ikke alle 
kom fra samme miljø, men at de på tværs kunne skabe nogle fællesskaber således at gruppen 
hverken blev for homogen, men heller ikke for heterogen. Jeg har valgt en størrelse på 4-6 
deltagere primært i forhold til den tryghedsskabende faktor i ikke at være for mange. Deltagerne 
er rekrutteret dels gennem mailinglister på RUC og dels gennem vennekredsen – en slags snow-
ball sampling (Halkier: 2005: 36). Da målgruppen er defineret som nogen med socialt overskud 
passer det meget godt med nogen, som uden at få noget for det, gider bruge en eftermiddag på et 
fokusgruppeinterview. Fokusgrupperne er afholdt på Christianshavns beboerhus i et til formålet 
lejet lokale. Det var vigtigt for mig, at det var et fuldstændig neutralt sted. Her et sted hvor alle og 
enhver kunne leje et lokale, så var der ingen der havde særlige relationer og man overtrådte ingen 
intim sfære som hvis man havde afholdt det privat. Ligeledes var det let tilgængeligt. Da jeg ikke 
kunne tilbyde folk løn havde jeg valgt at gøre det let tilgængeligt og hyggeligt med slik, kaffe, 
sandwich mv., da det var min vurdering at jo bedre folk følte sig tilpas jo nemmere var forløbet 
og at få det ud af det jeg gerne ville.  
 
I forhold til strukturen har jeg valgt, at vi er to tilstede udover deltagerne, Jeg var moderator og 
havde en anden med som observatør og som kunne notere de ting ned, som man ikke kan fange 
ved hjælp af optageudstyr (Se bilag 5 og 6).  
 
Jeg har valgt en semistruktureret form, hvor jeg på forhånd havde lavet en køreplan for forløbet 
inkl. spørgsmål der var vigtige at få stillet og dem jeg kunne stille, hvis samtalen gik i stå. I 
køreplanen var der ligeledes øvelser med videre, så det ikke blot var ren diskussion.  
 
                                                 
1 Målgruppen beskrives i afsnit 3.6  
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Både øvelser, hvor de skulle skrive ting selv, men også øvelser med kort som inspiration til 
diskussionen og som styringsredskab, for at få et bedre forløb (Halkier: 2005: 49-51). 
Interviewene er delt op i en del som omhandler de enkelte hand-out-prototyper en for en – 
derefter en samlet diskussion. Hvor det startede med, at de hver skulle vælge en af de fem 
prototyper, som de så skulle skrive deres umiddelbare kommentarer til. Derefter skulle de kigge 
på alle fem og prioriterer dem selv. Dette var for at kunne se deres umiddelbare holdning og så 
kunne se om den ændrede sig i diskussionen. Derefter skulle de diskutere prototyperne en for en 
og derefter lave en fælles prioritering. Så er der en anden del, som omhandler det mere generelle 
– først med hand-outs til andre typer kampagner, hvor de skulle fortælle hvilke associationer de 
fik og diskutere og samlet prioritere dem. Så diskussion af, hvad de generelt lægger vægt på 
eksempelvis om der skal et vedlagt element med. Jeg valgte også at spørge til deres tidligere 
erfaringer i forhold til godt og dårligt materiale, for at kunne få en fornemmelse af hvordan deres 
erfaringsunivers var. Til sidst en diskussion om kommunikationsmiljøet på baggrund af 
kortøvelse. Jeg havde valgt at lave en masse forskellige kort med situationen, hvor man kunne 
modtage hand-outs f.eks. på strøget, i bussen, alene, på vej til arbejde etc., for de havde noget at 
diskutere ud fra. Til sidst spurgte jeg ind vedr. uddelernes rolle Køreplan er vedlagt som bilag 4. 
 
De sociale interaktioner er en vigtig del i forhold til, hvordan den data man ender op med er 
produceret. Det var tydeligt at se i fokusgrupperne, at nogen var mere dominerende end de andre 
– og hvordan de andre forsøgte at spille bold op af disse. Enten ved give dem lidt ret, men også 
ved at være uenige – men uanset så fyldte de meget. Det er klart en mulig ulempe ved 
fokusgruppeinterviewet er, at deltagere i gruppesammenhæng måske vil tilpasse sig gruppens 
synspunkter og nedtone egne holdninger. I værste fald kan egne synspunkter helt negligeres, hvis 
der f.eks. er personer tilstede, som er meget dominerende. Derved kan der opstå barrierer i 
kommunikationen parterne imellem. Dette kan være svært at styre som moderator – det er en 
meget fin balancegang mellem at få dialogen dem imellem til at fungere og så samtidig ikke være 
for styrende. For netop at se om folk ændrede holdning undervejs, så lod jeg dem skrive deres 
egen ned først, hvilket også betød, at de var afklaret med denne og måske derved alle bedre 
kunne indgå i diskussionen. I den ene fokusgruppe kan jeg efterfølgende se, at tre ud af fire 
havde en bestemt hand-out som første prioritet, men i den fælles prioritering blev det alligevel 
ikke den, der blev første prioritet. I forhold til dominerende roller fungerede fokusgruppe 1 lidt 
bedre fordi, der var to dominerende som derved kunne spille bold op af hinanden. 
Kommunikationen i fokusgruppe 2 blev lidt svære fordi der var en ud af tre der var 
dominerende, og samtidig ikke var så diskuterende, men mere udsagde definitive udsagn.  
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I efterrationaliseringen havde jeg nok tendens til at være lidt for styrende i fokusgruppe 1 i den 
forstand at jeg havde så mange spørgsmål, som jeg gerne ville have svar på, og derfor kom til at 
bryde ind i deres diskussioner lidt for meget. Da jeg havde gennemhørt båndet kunne jeg godt se 
det og var klar til at være meget mere afdæmpet i fokusgruppe 2 og lade dem styre det, for det er 
jo også hvad de selv vælger at fokusere på – eller lige præcis ikke fokuserer på – som er det 
interessante. Fokusgruppe 2 viste sig så at være noget mindre diskussionslystne end den første, 
hvilket gjorde, at det blev lidt mere trægt. En anden gang ville jeg nok lave lidt forskellige 
alternative køreplaner, så jeg i situationen bedre kunne tage højde for, hvad der sker og dermed få 
optimalt udbytte. 
 
Bente Halkier skriver et sted, at man skal være forberedt på, at der altid sker noget uventet og at 
man – uanset fantastisk planlægning – ikke kan kontrollere det. Det bemærkede jeg godt – jeg 
havde sat gruppestørrelsen til 4-6 personer. Ved første interview var der to, der ikke mødte op og 
ved det andet en der ikke mødte op. Trods de forskellige ting, der kunne have været mere ideelle, 
synes jeg alligevel, at det lykkedes at få fokusgrupperne til selvstændigt at forholde sig til en række 
relevante spørgsmål, og jeg synes bestemt de tilfører ny viden og refleksioner.  
 
I forhold til behandlingen det data, der produceres, anbefaler Halkier transskribering, som hun 
betragter som meget vigtigt (Halkier: 2005: 76). Samtidig anser jeg det som en god metode at 
komme meget tæt på sine data i forhold til det videre arbejde med dem. Jeg har brugt hel og 
delvis transskribering og derudover suppleret med de referater, der blev taget under interviewene, 
da der er elementer som en lydoptager ikke fanger i forhold til den interne dialog i gruppen.  
 
Analysetrin beskrives af Kvale som seks forskellige trin, der ikke nødvendigvis hænger logisk eller 
kronologisk sammen (Kvale: 1997: 186). I dette projekt bruges fire af trinene. Det første er, at 
interviewpersonerne beskriver deres livsverden i interviewet, det andet er at interviewpersonerne 
selv opdager nye relationer i løbet af interviewet (dette ses blandt andet ved at de udvikler deres 
holdninger undervejs), det tredje er at intervieweren, der kondenserer og fortolker undervejs i 
interviewet (Hvis jeg var usikker på meningen undervejs spurgte jeg, om det var det de mente, 
hvor de så kunne be- eller afkræfte min fortolkning). Det fjerde trin jeg bruger er, at det 
transskriberede interview fortolkes efterfølgende. De andre trin er blandt andet geninterview, 
hvilket jeg ikke benytter mig af. Dog har jeg ladet observatøren fra fokusgrupperne gennemlæse 
og kommentere for at tilføje hendes refleksioner, og for at få kritiske øjne på min egen analyse. 
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I forhold til den videre behandling af data og analysen af disse benytter jeg mig af det som Kvale 
betegner som skabelse af mening ad hoc (Kvale: 1997: 201).  I forhold til referaterne 
sammenholdt med transskriberingen er der i visse tilfælde tale om meningskondensering og i 
forhold til selve analysen mere en kategorisering af udsagnene. Jeg har særlig fokus på steder i det 
empiriske materiale, hvor der er en sammenfaldende enighed i gruppen/ og grupperne imellem; 
altså hvor opstår der konsensus. Der er dog tilfælde, hvor det giver mening at se på uenigheder, 
især hvis det har relevans i forhold til besvarelse af problemformuleringen.  
 
Der er forskellige fortolkningskontekster i forbindelse med analysen af det empiriske materiale 
(Kvale: 1997: 210). Det første er selvforståelsen; altså interviewpersonens egen opfattelse af 
meningen med deres udsagn. Det andet er kritisk common sense-forståelse; her går man lidt 
videre end en omformulering af selvforståelsen, men derimod omfatte en bredere 
forståelsesramme end interviewpersonernes egne. Samtidig forholder man sig kritisk til, hvad der 
siges og kan enten forholde sig til indholdet eller personen. Den tredje kontekst er en teoretisk 
forståelse, hvor der anlægges en teoretisk ramme til fortolkning af et udsagns betydning. I dette 
projekt bevæger jeg mig inden for de to første fortolkningskontekster.   
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3. KOMMUNIKATIONS PLANLÆGNING – I TEORI OG PRAKSIS 
 
Før man går i gang med den konkrete planlægning af en kampagne er der altid en masse 
overvejelser, som er nødvendige at gøre. Som Ingemann skriver, så kan tænkningen ofte virke 
banal, men han har alligevel udviklet en model for ”at skabe et overblik over de mange komplicerede 
forhold, der gør sig gældende, når man skal foretage en kommunikationsindsats på et bevidst plan” (Ingemann 
og Fleming: 2003: 120). Ligesom Krag Jacobsen er der fokus på elementer i de overvejelser inden 
man kaster sig ud i det. Der er mange frivillige organisationer, der ikke har ressourcer eller 
kompetencer til at lave en større analyse inden de går i gang, men som i højere grad sætter deres 
lid til det gode budskab. Så er der andre igen, der måske render rundt med en lille politiker i 
maven og har en ”kan det hele selv” – attitude og derfor heller ikke beder om hjælp. Som 
Ingemann skriver, kan mange af overvejelserne virke som banaliteter, men være meget brugbare 
hvis man er fedtet ind i sin egen forforståelse af emnet. Krag Jacobsen laver sin model med 25 
spørgsmål i vilkårlig rækkefølge og Ingemann har sin bollemodel, men fælles for dem begge er, at 
der er sammenhæng mellem de forskellige elementer – der er en gensidig påvirkning i mellem 
dem. 
 
Bollemodellen er seks boller indeholdende: udformning i midten og så indhold, målgruppe, 
afsender, k-miljø og medie – det hele i en ramme omkring formål&præmis samt effekt. Det er 
disse elementer jeg vil forsøge at arbejde med, når jeg arbejder med 1001kopperkaffe og hand-
outs. Jeg har valgt denne model som primær, da han i højere grad fokuserer på 
kommunikationsmiljøet, som i denne specifikke situation er meget relevant. Jeg lader mig dog 
også inspirere af andre modeller/teorier mv. 
 
I nedenstående afsnit tager jeg mit udgangspunkt i hand-outs som medie, da det er præmissen for 
dette projekt. Jeg vil dog efterfølgende beskæftige mig med andre dele af 
kommunikationsstrategien. 
 
3.1 HAND-OUTS SOM KOMMUNIKATIONSMIDDEL 
Om du laver pamfletter, brochurer, pjecer e.l. så er der nogen ting, der kendetegner denne type 
medieproduktion – både i forhold til hvorfor man vælger dette kommunikationsmiddel og hvilke 
krav, der er til mediet. 
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En hand-out defineres som et trykt uddelingsmateriale enten en pamflet, brochure, pjece, 
postkort eller lignende, der deles ud på gaden, til begivenheder eller lignende. 
 
Kommunikationschef i SL, Bjarne Hesselbæk, der har 25 års erfaring med kommunikation og 
kampagner, understreger at en hand-out aldrig kan stå alene i en kommunikationsproces. Det 
bedste man kan bruge hand-out til er at minde folk om noget de allerede ved et andet sted fra. 
”Det er bedst til korte præcise statements, som er resumerende i forhold til en begivenhed eller aktivitet” 
(Interview med Bjarne Hesselbæk 3:35)  
 
Når man vælger mediegruppe i forbindelse med en kommunikationsstrategi er det selvfølgelig 
vigtigt at se på styrker og svagheder ved de forskellige grupper og en vurdering i forhold til den 
konkrete situation. Sepstrup betegner det som en vurdering af eksponeringskvaliteten (Sepstrup: 
2003: 237) Han betragter begrebet effektiv frekvens som centralt; altså hvor mange gange en 
person i målgruppen skal eksponeres for at opnå den ønskede effekt. Der er dog primært 
erfaring, der kan være med til at sige om tre gange er bedre end ni gange. Sepstrup skriver, at 
hovedreglen er at for få gange kan betyde ingen effekt og for mange gange er unødvendig og kan 
have negativ effekt (wear-out). I forhold til arbejdet med kampagnemateriale kan det jo være 
svært at gennemskue, hvor mange gange en person i målgruppen er blevet eksponeret for det. 
Bjarne Hesselbæk påpeger at i forhold til foreninger, så har de tit en tendens til at lave for meget 
nyt materiale, for de selv har kigget så meget på det og så tænker at så har alle jo set det ”Når man 
selv er ved at brække sig over det og man har brugt det igen og igen og igen så er man måske lige ved at være der 
hvor nogen af de andre har set det” (Interview med Bjarne Hesselbæk 34:45) Det er derfor vigtigt at 
skelne mellem den eksponering, man tror, der er sket og så den faktiske eksponering.  
 
Sepstrup beskriver de informationsrelevante træk ved de forskellige mediegrupper (Sepstrup: 
2003: 240) og karakteristikaene ved foldere/pjecer etc. er beskrevet således: 
- Det er en læserstyret opmærksomhed,  
- Den er mindre god til at ramme målgruppen præcist,  
- Der er gode responsmuligheder og den frivillige eksponering er stor.  
- Den er god til at formidle mange forskellige typer information og facts,  
- Man har svært ved at nå informationssvage.  
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- Evne til at formidle nytteværdi og underholdningsværdi er meget gode, men ringe evne til 
at formidle opmærksomhedsværdi.  
- Der er til gengæld ingen støj i mediet og troværdigheden betegnes som middel.  
 
Dette er meget godt i tråd med den måde Hardervig beskriver pjecen – fordelen er, at den er god 
til at formidle stort set alle emner og genren er meget fleksibel, så der er ingen bindinger på 
afsenderen. Men ulemperne er samtidig, at det meget nemt bliver én blandt mange andre og at 
det er meget svært at være sikker på at man når målgruppen. Samtidig beskriver Bjarne Hesselbæk 
det svære kommunikationsmiljø, hvor man skal presse materiale ned i hånden på travle 
forbipasserende. Selvom man godt kan lokke dem til at tage materialet, så kan man aldrig tvinge 
dem til at læse det. (Interview med Bjarne Hesselbæk 2:20) 
 
Man kan opstille en række overordnede krav, materialet kan opfylde– AIDA-modellen  
(Hardevig: 2005: 10). 
- Fange opmærksomhed (attention) 
- Modtager skal føle at det er interessant og vedkommende (interresst) 
- Vække/opfylde et ønske hos modtageren (desire) 
- Skal give udslag i handling, for at kunne måle resultat (action) 
 
At fange opmærksomhed kan gøres på mange måder, men det handler selvfølgelig om at kunne 
give det et slags unikt præg med lay-out e. lign. 
 
I forhold til modtageren handler det om at appellere til modtageren ved at bevæge sig ind i 
modtagerens livsverden for at kunne tilpasse budskab mv. så det forekommer nærværende. Når 
Hardevig skriver, at det er et krav at det skal opfylde et ønske hos modtageren er det min 
vurdering, at hun i høj grad taler om materiale til mere kommercielt brug  Dog kunne man i dette 
tilfælde sige at det handler om at det skal skabe og opfylde et ønske om information eller at 
ønsket hos modtageren er muligheden for at gøre noget for en god sag  Ifølge Sepstrup, så har 
man i meget kommunikation at gøre med en genstridig modtager. I forhold til politiske 
kampagner er det i høj grad tilfældet, når det ikke lige er dem der er helt sympatisører. Man vil 
bruge uddelingsmateriale til at overbevise nogen om noget de ikke umiddelbart har tænkt på eller 
er enig med. Man skal altså over en barriere om, at de ikke umiddelbart ønsker den pågældende 
information, med udgangspunkt i at hverken informations eller relevansbehovet nødvendigvis er 
til stede.  
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Især i forhold til politiske eller humanitære kampagner, hvor det ofte er budskaber, der ligger 
udenfor privatsfæren. Men det er klart, at det skal virke relevant og nærværende for modtageren 
og det er vigtigt at man tager modtagerens præmisser med, da man ikke kan forudsige, hvordan 
modtagerne opfatter ens budskabet. Hardervig beskriver det meget godt med sætningen: ”Teksten 
skal tage udgangspunkt i modtagerens ønske om at vide mere, ikke i dit behov for at fortælle noget” (Hardervig: 
2005: 13). Men der er ingen tvivl om, at det er noget af det, der er det svære for en forening i 
praksis.  
 
I forhold til handlingsmomentet er det også noget Bjarne Hesselbæk lægger meget vægt på; 
Hand-outet skal give mulighed for at kunne gøre noget, så det ikke bare bliver et ligegyldigt papir 
– om det så er at møde op til en konkret begivenhed, sende en sms eller bare læse mere på en 
hjemmeside.  
 
Disse overvejelser er grundlaget for den videre diskussion af hvad der virker, når man vælger 
hand-outs som kommunikationsmiddel. 
 
3.2 AFSENDEREN 
”Vi er en gruppe engagerede mennesker (…) jeg tror, vi er en gruppe mennesker, der alle sammen har haft det 
sådan at det nogle gange er lidt frustrerende, at man sidder og forsøger at påvirke de store linjer uden der sker noget 
og samtidig med at man har rigtigt mange møder og rigtig mange diskussioner som aldrig rigtig fører nogen steder. 
Så derfor har vi besluttet at lave en forening.” 
(Interview med Joes Mikkel Christensen, medlem af bestyrelsen i 1001) 
 
Foreningen 1001 er en mindre frivillig forening, der, som navnet associerer, forsøger at give 
nogle mennesker et eventyr, de ikke får til daglig. At sætte fokus på forskellige socialt udsatte 
grupper og deres forhold i det danske samfund. Den er udelukkende kampagneorienteret og 
satser på at lave to kampagner årligt. Deres første kampagne gik ud på at samle 1001 billetter ind 
til fattige etniske børn, som derved kunne få en oplevelse til en teaterforestilling, til en 
fodboldkamp, i cirkus eller lignende. Den nuværende kampagne går ud på at samle 1001 kopper 
kaffe ind til de hjemløse – her handler det om at invitere hjemløse ind på 10 københavnske cafeer 
til en kop kaffe – igen en oplevelse de ikke får til daglig. Den første kampagne ville sætte fokus på 
fattigdommen, der rammer de etniske børn. Den anden kampagne på det høje antal hjemløse, og 
den måde de ekskluderes fra det offentlige rum. 
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Foreningen er typisk i forhold til, at den er drevet af frivillige kræfter, hvor en del har lavet noget 
frivilligt arbejde før og gerne vil gøre en forskel. Den har samtidig ikke et kendt brand som de 
større humanitære organisationer. Der findes mange små NGO’er som ikke er så synlige i 
gadebilledet, men som hver især kæmper for deres sag og prøver at få det de brænder for 
formidlet ud til resten af befolkningen.  
 
Det image som afsender ønsker præsenteres på deres hjemmeside - et eksempel på dette er 
følgende: ”Vi sætter en stor ære i at være troværdige og engagerede – og i at vores arbejde bygger på en 
grundlæggende respekt for de grupper, vi arbejder for. Derfor prøver vi at engagere og involvere de berørte i det 
omfang det er muligt”. (http://www.tusindogen.com/hvem.php) 
 
Strukturen i foreningen er at der er en bestyrelse på fire mand, der organiserer kampagnerne. Her 
i blandt Özlem Cekic, der er formand og initiativtager og Joes Mikkel Christensen; de to fra 
foreningen, jeg har interviewet i forbindelse med dette projekt. Til hvert projekt nedsættes 
derudover en eventyrkomite af eksperter i daglig berøring med de udsatte. De skal sikre, at 
projekterne holder deres røde tråd, og kommer til at gavne de rigtige.  Det er bestyrelsen, der til 
dels er det bærende element gennem alle kampagnerne og samtidig her beslutningerne tages. Det 
er interessant at da jeg stillede spørgsmålet om hvem 1001 (som det allerførste spørgsmål) var 
svarede formanden udelukkende med, hvorledes strukturen er bygget op ”1001 er en forening, der 
har en styregruppe (bestyrelsen) bestående af mig som formand og initiativtager og Joes, der studerer jura og Mari, 
der er sygeplejerskelærer ude på en af sygeplejeskolerne og Yutseven som er butiksassistent.(..) Det hele går via 
styregruppen, det er dem der bestemmer og styrer alt og sætter folk i gang” (Interview med Özlem Cekic), 
hvorimod medlemmet af bestyrelsen ikke nævnte strukturen, men svarede med, at de var 
engagerede mennesker, der ville gøre en forskel (se citat som starten på afsnittet).  
 
Der er stor forskel på, hvordan foreningen 1001 opfattes og tænkes – og jeg ville sige, at det også 
i høj grad handler om hvilken position man besidder. Der hvor 1001 adskiller sig fra en del 
frivillige foreninger er at på trods af en masse aktivister, der hjælper med alt fra vedtægter til 
uddeling mv., så er det bestyrelsen der træffer beslutninger, hvor andre foreninger kan have et 
bagland, der udstikker rammer og som de samtidig skal referere tilbage til. Det gør strukturen her 
væsentlig mere fleksibel. I forhold til kommunikationen kan det selvfølgelig både gøre det lettere 
og svære. Lettere fordi de hurtigt kan træffe beslutninger og føre dem ud i livet, men også svære 
fordi de måske ikke får inddraget andre og kan blive meget indforståede i deres retorik og 
opfattelse af omverdenen.  
side 20 af 50 
Hvor andre foreninger har en gruppe af tordenskjolds soldater til at påtage sig arbejdet, men 
andre til både at stille de dumme og kritiske spørgsmål består denne forening udelukkende af 
tordenskjolds soldater.  
  
Gennem information fra hjemmesiden og interviewene er imaget en meget politisk korrekt 
organisation, der vil det gode, men samtidig en typisk frivillig organisation, der har lidt svært ved 
at tænke målgrupper og kommunikation og som stadig består af individer, der ikke nødvendigvis 
har den helt samme tanke om hvor de gerne vil hen og hvad de på sigt vil opnå. 
 
 
Ovenfor ses foreningens logo. Logoet er specielt tegnet til foreningen af Jannik Hastrup og 
bearbejdet af kunstneren Mille Rude og forestiller jo Cirkeline og Ingolf, som de fleste kender. At 
det er på et flyvende tæppe med reference til 1001 nats eventyr er ingen tilfældighed i forhold til, 
at foreningens formål er at give nogle mennesker et eventyr; nogen der ellers ikke har så meget 
eventyr i hverdagen. 
 
3.3 KAMPAGNEN OG DEN ØNSKEDE EFFEKT 
Kampagnen er som tidligere skrevet en kampagne, der i to uger skal samle kaffe ind til hjemløse, 
som de kan nyde på cafeer. Sloganet er: køb en, betal for to – kaffe til en hjemløs – sig værsgo. 
Man kan enten købe en ekstra kop kaffe på en af de ti cafeer, der er gået med i projektet eller 
sende en sms til 1277, hvor man så donerer 30 kr. 
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Tanken bagved er at give de hjemløse mulighed for at komme ind på cafeer, hvor de normalt 
bliver smidt ud eller i hvert fald føler sig meget uvelkomne. ”Formålet er at åbne det offentlige rum for 
de skæve eksistenser også.” (Interview med Özlem Cekic) og ”at få skabt et møde mellem de pæne 
mennesker, som går på cafe og drikker Cafe Latte og så de hjemløse” (Interview med Joes Mikkel 
Christensen) 
 
Effekt hos modtager 
Den direkte ønskede effekt af kampagnen er ud fra de to interview at indsamle 1001 kopper kaffe 
og at hjemløse nyder dem på cafeerne. Men formålet med denne effekt er noget større: ”Det er at 
de hjemløse godt efterfølgende kan gå på de her cafeer og kan nyde en kop kaffe de selv betaler uden at blive smidt 
ud ” (Interview med Özlem Cekic). I forhold til andre end cafeerne er det at få folk generelt til at 
reflektere over hvorfor de hjemløse har brug for sådan et tiltag, og hvorfor man ikke ser de 
hjemløse på cafeerne til daglig.  ”Hvorfor er det, at de er gemt af vejen på herbergerne og ikke ligesom har ret 
til at færdes de samme steder som vi andre kan. Det tror jeg er en refleksion jeg godt kunne tænke mig at få frem 
hos folk.”  (Interview med Joes Mikkel Christensen). Özlem Cekic indikerer også, at der måske 
også ligger mere bag; måske ikke eksplicit i foreningen, men i hvert fald i nogen af 
enkeltpersoners indre men bag ved ønsket om, at folk reflekterer over, hvorfor de hjemløse ikke 
er i det offentlige rum, så ligger der også et ønske om at folk reflekterer videre over, hvem der 
egentlig gør noget for denne gruppe mennesker – også på det politiske plan  ” så hvis man skal 
tænke længere frem så kan du næste gang du skal sætte dit kryds sætte det for dem der gør noget for dem her”. 
(Interview med Özlem Cekic) Selvom det måske ikke ekspliciteres så tydeligt i foreningen, så er 
det klart at sådanne holdninger alligevel implicit kommer til udtryk, når det formidles ud.  
 
Effekt hos afsender 
Ved sådanne kampagner er det også vigtigt at se, hvad det er for en effekt man ønsker hos 
afsenderen. Det kan være at involvere flere aktive eller en intern synliggørelse. I forhold til 
uddelingsmateriale er det ofte noget meget konkret man internt senere kan vise frem og sige; se vi 
lavede noget konkret. I forhold til hele kampagnen 1001 kop kaffe kan man sige at formålet hos 
afsender er at legitimere deres berettigelse, da foreningens formål er at lave to årlige kampagner. 
Samtidig er formålet måske også at fastholde de gode kræfter man har omkring sig.  
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3.4 MÅLGRUPPEN 
Hvem er målgruppen for kampagnen? 
 
”Målgruppen er folk som dig og mig som bruger de her cafeer, som måske ved eller måske ikke ved at der er over 
de der 5000 hjemløse i København som normalt ikke ser hjemløse på de her cafeer” (Interview med Özlem 
Cekic) 
 
”Derudover så har vi jo en større målgruppe som er dem vi gerne vil nå igennem den omtale vi kan få på 
kampagnen hvor målgruppen er sådan lidt vagt defineret som den bredde befolkning” (Interview med Joes 
Mikkel Christensen) 
 
For at se nærmere på, hvordan man kan arbejde med målgruppen tager jeg noget mere generelt 
ind inden vi ser nærmere på 1001s målgrupper. Jan Kragh Jacobsen definerer en målgruppe som: 
”en betegnelse for en gruppe mennesker, der er udvalgt ud fra nogle ganske bestemte kriterier 
som fremtidige modtagere af en given information” (Jacobsen 1997:25). Til denne definition 
tilføjer han: ”hvad enten de ønsker denne information eller ej” (ibid:25) Jacobsens pointe er, at 
man i planlagt kommunikation ofte, i modsætning til eksempelvis mange former for kunst, 
arbejder med en målgruppe, som er givet på forhånd. Man kan derfor ikke udarbejde et produkt 
og lade målgruppen være de mennesker, der af ukendt årsag finder budskabet interessant. 
Samtidig arbejder man i planlagt kommunikation ud fra et mål om at skabe en helt bestemt effekt 
i målgruppen – det er altså ikke ligegyldigt hvordan budskabet opfattes og hvilke handlinger 
målgruppen efterfølgende foretager. Disse forhold taler for nødvendigheden af at kende sin 
målgruppe, før man tilrettelægger et givent produkt.  
 
I politiske valgkampe går man ofte meget specifikke målgrupper, hvor man næsten kan beskrive 
den person man taler til, men mindre frivillige foreninger siger ofte at de forsøger at nå hele 
befolkningen med deres budskab. Ifølge bl.a. Jan Krag Jacobsen er det ikke muligt at lave en 
medieproduktion, der er rettet mod en så stor og heterogen en målgruppe. Det er ikke muligt at 
målrette budskabet og man risikerer derved at ramme ingen. En direkte kommunikation opfattes 
derfor ikke som en reel mulighed. 
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Det kan derfor være nødvendigt at have en strategisk målgruppe, som budskabet rettes mod. 
Windahl og Signitzer peger på fire muligheder i forhold til en strategisk målgruppe; den 
strategiske målgruppe er identisk med målgruppen (afvist – se ovenfor), den strategiske 
målgruppen er en del af målgruppen, den strategiske målgruppe er helt udenfor målgruppen eller 
målgruppen er en del af den strategiske målgruppe. I dette tilfælde, hvor målgruppen er hele 
befolkningen, ville den strategiske målgruppe være en del af målgruppen. Det er herved muligt, at 
den strategiske målgruppe kan sprede budskabet videre til målgruppen. 
 
Det er vigtigt, at den strategiske målgruppe er forholdsvis homogen, så det er muligt at 
identificere nogle fællestræk til at udforme budskabet.  
 
Når den strategiske målgruppe skal findes for at udarbejde medieproduktionen er det relevant at 
se på forskellige mulige gruppers I/R sammensætning, for at kunne identificere en gruppe. Enten 
skal man finde en gruppe, der vil være meget modtagelige for budskabet og formodentlig vil 
interesse sig for emnet/donere penge/ være ambassadører for det politiske projekt – altså nogen, 
der opfatter det som relevant og samtidig har et informationsbehov. Ellers skal man vælge nogen, 
som potentielt er interesserede – det vil sige nogen, der opfatter det som relevant, men ikke 
nødvendigvis har et informationsbehov. Den gruppe, der hverken opfatter det som relevant eller 
har et informationsbehov betragtes af Sepstrup, som umulige at få fat i. 
 
I dette projekt virker gruppen, der er potentielt interesserede, som den mest relevante målgruppe. 
Den sidste gruppe er spild af kræfter og den første gruppe vil finde budskabet relevant uanset og 
støtte sagen. De skal nok tage og læse et hand-out, uden man behøver at gøre en større indsats.  
Det er de potentielt interesserede, der er værd at forsøge at ramme med hand-outs i en politisk 
kampagne. ”at det var unge mennesker og det er sådan de pæne studerende som har gode holdninger”  
(Interview med Joes Mikkel Christensen) 
 
Det er dog stadig nødvendigt at indkredse den strategiske målgruppe yderligere; denne inddeling 
gør det stadig til en meget heterogen gruppe f.eks. i forhold til alder, køn, geografisk spredning, 
social baggrund. Der er nødt til at være flere fællestræk, hvis det skal være muligt at udforme et 
budskab. Det er altså nødvendigt at træffe nogle valg for at komme videre i processen.     
 
Hvis man ser det i lyset i den kampagne som projektet har som case; så giver det mening at se 
den strategiske målgruppe, som nogen, der har et overskud i en eller anden forstand.    
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Nogen som har overskud til at forholde sig til andre. Samtidig skal kampagnen køre i 
København, hvilket også giver en naturlig afgrænsning. Afsenderne beskriver selv deres 
målgruppe som unge og cafegængerne. (og resten af befolkningen. ”alle typer cafegæster for de cafeer vi 
har valgt er jo alt fra meget venstreorienterede cafeer til meget trendy cafeer, men det er også dem der bruger 
mobiltelefon, der kan sms og der tænker vi meget på unge, så det er målgruppen.” (Interview med Özlem 
Cekic), men generelt er det ikke noget de er så gode til ”Det er svært fordi jeg tror ikke vi har været 
super gode til at definere hvem der er målgruppen” (Interview med Joes Mikkel Christensen) og han 
tilføjer målgrupper som unge, gamle, cafeerne, hjemløse, befolkningen etc. I forhold til cafeerne, 
er der ingen tvivl om at de er en målgruppe for kampagnen, da det er dem der skal åbne dørene 
for de hjemløse (og forhåbentlig blive ved med det), men de er ikke målgruppen i forhold til 
hand-outs og det samme er tilfældet med de hjemløse, der skal have informationerne på en anden 
måde.   
 
Den strategiske målgruppe, som er en del af den samlede målgruppe, må altså beskrives som 
unge københavnere, der har et socialt overskud og som går på café. Det er selvfølgelig stadig ikke 
den mest homogene målgruppe 
 
Når den strategiske målgruppe er identificeret er det muligt at gå videre med processen. I første 
omgang handler det om, at få nogle informationer om den strategiske målgruppe. En ofte 
anvendt metode til at danne sig et billede af målgruppen er at skaffe information om dennes 
livssituation ud fra sociologiske kategorier såsom alder, bopæl, uddannelse, indkomst, interesser, 
medievaner osv. for herigennem at søge efter fællesnævnere, der kan danne baggrund for 
udarbejdelsen af information. Viser det sig eksempelvis at en overvejende del af målgruppen 
aldrig ser TV, vil det være spild af penge at henvende sig til gruppen via en TV kampagne. 
Sepstrup nævner udover livssituation en række øvrige forhold ved modtager, som er afgørende 
for hvordan en given informationsproces vil forløbe. Han nævner således otte væsentlige forhold, 
som altid bør tages i betragtning, når man arbejder med planlagt kommunikation – modtagers 
livssituation, formål med adfærd2, psykologiske karakteristika3, sociale netværk4, 
relevansopfattelse5, informationsbehov6,  
                                                 
2 Hvad er det egentlige formål med den adfærd modtager udviser i mødet med senders budskab  
3 Personlighedstræk, såsom indadvendt / udadvendt, aggressiv / tilbageholden. 
4 Udtrykker hvilke, hvor mange og hvor hyppige kontakter modtager har med andre mennesker.  
5 Om et givent emne opfattes som relevant udspringer af modtagers livssituation og er afgørende for, om modtager 
optager senders budskab. Relevansopfattelsen er subjektiv og således ikke nødvendigvis i overensstemmelse med 
hvad der udefra set bør være i modtagers interesse.   
side 25 af 50 
opfattelse af informationsværdi7 og opfattelse af informationsomkostninger8 (Sepstrup 2003:57 ).  
Det er især livssituationen og de psykologiske karakteristika, der afgør om modtager forstår 
afsenders budskab på den tilsigtede måde. De øvrige forhold er afgørende for valg af 
kommunikationsstrategi og medie - og har dermed betydning for, om modtager overhovedet 
eksponeres for og modtager informationen. Samtidig kunne det i udformningen sørge for at gøre 
informationsomkostningerne mindre. 
 
Så selvom man ikke altid kan kontrollere hvem det er man uddeler et hand-out til, så er det stadig 
vigtigt at have en strategisk målgruppe, for at gøre kommunikationen mere effektiv.     
  
3.5 BUDSKABET 
Hvad er det så afsender gerne vil sige til sin målgruppe? Ifølge afsenderen er der flere at tage af. 
”Budskabet er at hjemløse er også en del af det her fællesskab og har ligeså meget ret til at være i det offentlige rum 
som dig og mig.” (Interview med Özlem Cekic) og ”Budskabet er at der er rigtig mange hjemløse i 
Danmark og flere end dem man ser og det er helt almindelige mennesker og mennesker for hvem små ting betyder 
rigtig meget (..) det nytter at hjælpe (..) det har en betydning at donere den her kop kaffe” (Interview med Joes 
Mikkel Christensen). Det er ikke fordi budskaberne er så forskellige og det er tydeligt at det er 
nogle mennesker, som har rigtigt meget på hjerte, som de gerne vil ud med. Men dette er dog 
noget af det, der kan være svært eller problematisk i en frivillig forening, så man ikke altid har det 
samme budskab og nogen har måske elementer de brænder mere for end andet. Det betyder i 
hvert fald at kommunikationen skal diskuteres igennem, hvis man vil være sikker på at det er klart 
i den anden ende. Budskabet skal samtidig designes på baggrund af, hvilken effekt man ønsker og 
hvad formålet med den effekt skal være – og i forhold til målgruppen. 
Det er vigtigt at huske at budskabet ikke er det samme som kampagnens formål. Budskabet skal 
kunne rummes i en enkelt sætning. Det budskabet skal kunne formulerer Krag Jacobsen således: 
”Produktet skal manipulere tilskueren således, at budskabet bliver hendes konklusion” (Krag Jacobsen: 2001: 
34) Heri ligger også, at budskabet altså ikke er titlen på kampagnen. 
 
Der er to budskaber i det afsenderen siger enten ”At du giver en kop kaffe åbner det offentlige 
rum for hjemløse” eller ”Der er mange flere hjemløse end man ser”.  
                                                                                                                                                        
6 Dækker over modtagers subjektive vurdering af forholdet mellem ”hvad ved jeg” og ”hvad vil jeg gerne vide”. 
Informationsbehov opstår når modtager vurderer, gerne at ville vide mere om et givent emne.  
7 Refererer til hvad modtager oplever at få ud af information om et givent emne – nytteværdien af informationen. 
8 Dvs. besværet for personen - her kunne det være ”åh nej hvad skal jeg nu bruge tid og penge på? ” 
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Det er den dobbelttydighed, som ligger i kampagnen, at man på den ene side gerne vil have folk 
til at donere, men samtidig åbne deres øjne for de mange hjemløse, man ikke ser i det offentlige 
rum. I forhold til uddelingsmateriale bør der nok fokuseres på donationerne, da det er det 
handlingsorienterede, som er hand-outets styrke. Og så bruge presseomtale og lignende til 
synliggørelse.  
 
3.6 OPSAMLING 
Så er der kommet lidt mere klarhed over, hvad afsender ønsker med en sådan kampagne. Som 
Bjarne Hesselbæk udtaler giver det god mening, at bruge hand-outs når man skal have folk til at 
udføre en handling og samtidig minde dem om noget. Men for at kunne minde dem om noget 
skal det være noget de har set før, hvilket hænger meget godt sammen med Sepstrups beskrivelse 
af informationsprocessens faser (Sepstrup: 2003: 45), hvor der lægges vægt på følgende faser: 
Eksponering, Indledende opmærksomhed, Fortsat opmærksomhed, forståelse og erindring. Det 
står samtidig klart at et hand-out alene ikke kan opfylde alle disse faser. Som jeg også tidligere var 
inde på kan hand-outs ikke stå alene i en kommunikationsproces. Foreningen har da også valgt at 
spille på forskellige strenge. De har fået mere professionel hjælp til pressearbejdet, som skal være 
med til at sikre at informationsprocessens faser nås igennem. Deres medieplan har været meget 
bred og de har satset på mange forskellige typer medier. De fleste af de foreninger, som har 
støttet kampagnen har bragt omtale i deres medlemsblade eller hjemmesider. Så har der været 
fokus på de forskellige nærområder, hvor de 10 cafeer ligger – det betyder de f.eks. har været i 
Amagerbladet sammen med ejeren af den cafe, der ligger på Amager (den røde sofa). Samtidig 
har der været indslag i Brunch på TV2 Lorry, Dagens Danmark og Deadline 17 samt i forskellige 
aviser – eksempelvis har Özlem Cekic blogget på Urban, hvor uddrag af dette har været bragt i 
avisen. De har efter min vurdering været rigtig gode til pressearbejdet – men de har selvfølgelig 
også haft en professionel mediekonsulent inde over. Men det er som, at når man skal tænke 
kommunikationsstrategi, så bliver der en tendens til kun at tænke pressestrategi og ikke havde 
fokus på f.eks. materialer som plakater og hand-outs. Det tænkes ikke ind som en del af det, 
selvom det jo også er et medievalg og en kommunikationskanal. I dette tilfælde skulle hand-outs, 
plakater og bordkort (til de cafeer, hvor kampagnen kørte) jo fungere som reminder, som Bjarne 
Hesselbæk netop siger, er den store styrke. Men hvis de forskellige ting ikke er tænkt ind i 
hinanden og i sammenhæng, så bliver det ikke særlig effektivt. Hvis man lige har læst om det i 
avisen, skulle man jo gerne kunne skabe umiddelbar sammenhæng, når man så ser materialet.  
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Det er klart, at de historier, som har kørt i pressen har haft forskellige vinkler og dermed også 
forskellige målgrupper. Men lige præcis derfor kan det være vigtigt at skabe et klart link og huske 
at det hele er en del af en samlet kommunikationsindsats. Ingen af elementerne i en sådan proces 
kan stå alene og påvirker hinanden. Det er vigtigt, at selvom man er en frivillig forening, så er der 
stadig nogle grundregler man kan bruge inden man går i gang med at designe en kampagne. Det 
er vigtigt i fællesskab at gøre sig klart, hvor det er man vil hen og hvad formålet med effekten af 
kampagnen skal være. På baggrund af afsenderinterviewene, som er lavet med to meget centrale 
personer i foreningen kan man se at dette ikke helt er tilfældet – det er lige fra hvordan 
foreningen er og til hvad formålet med kampagnen er.  
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4. HAND-OUTS 
 
Formålet med dette kapitel er todelt. Først vil jeg holde teorien og empirien op imod de fem 
prototyper omhandlende min case og på den baggrund se om det er muligt at komme med et bud 
på, hvordan en hand-out til denne kampagne ville være mest optimal. Dernæst vil jeg analysere 
mere på det generelle i forhold til hand-outs for bedre at kunne besvare min problemformulering.  
4.1 PROTOTYPERNE 
Jeg har valgt at lave fem forskellige prototyper på hand-outs, der kunne benyttes til deres 
kampagne 1001kopperkaffe. De er lavet med overvejelserne, som er i det foregående kapitel i 
betragtning, men der er ellers tilstræbt, at de er i tråd med det materiale, man normalt ser fra 
frivillige foreninger. Samtidig er der lagt vægt på, at de er relativt forskellige, så det var muligt at 
skelne i produktafprøvningen og diskussionerne ikke blot kom til at ende i petitesser.  
 
De fem prototyper er udformet således:  
(Se bilag 1) 
 
A: Her har jeg valgt at tage den plakat der hænger på kampagnens medvirkende cafeer og gøre 
den til postkortformat på noget lækkert papir. Den er farvestrålende, der er ikke meget budskab, 
men til gengæld et rim og så er foreningens logo på.  
 
B: En traditionel pjece. Foldet A4, almindeligt papir. Der er meget information og enkelte 
billeder, cafeerne er på samt foreningens logo. 
 
C: Kvadratisk form på groft papir, hvor illustrationen af en kaffekop er det bærende element. 
Mellem mængde tekst og kun gråtonet og rød farve.  
 
D: A4, udformet som brev på gråt halvgroft papir, meget information og ingen illustration. 
 
E: Aflangt format, illustration som baggrund, en form for gennemsigtigt papir, citat  
 
side 29 af 50 
4.1.1 INDHOLD  
Den tekst der er brugt til de fem prototyper er som udgangspunkt den samme, hvor der kun er 
rettet en lille smule og længden er varierende. Jeg vælger her at lave en analyse af materiale D, der 
har den oprindelige tekst i sin fulde længde, hvor den eneste ændring er at der er tilføjet modtager 
og afsender i forsøget på at skabe relevans for modtageren og gøre den mere personlig.  
 
Teksten på B er identisk bortset fra den personlige indledning og afslutning. C og E er en kortere 
version, hvor der primært er fokus på fakta og handlingsdelen. Teksten på A er meget kort og 
primært bestående at et rim.  
 
Teksten på prototype D: 
 
 
Kære Københavner 
 
Hvor tit ser du en hjemløs på din café? Hvor tit ser du overhovedet en hjemløs? I 
København er der 5.000 hjemløse, men alligevel formår de fleste at gøre sig usynlige, 
 - eller er det os, der formår at lukke øjnene for dem? 
 
Hvorfor det enkelte mennesker bliver hjemløs er svært af svare på, men på et tidspunkt i 
deres liv er tråden knækket. Måske gik konen. Måske røg jobbet. Måske krakkede 
virksomheden. Måske blev de psykisk syge. Måske levede de for anderledes for naboerne 
i ejendommen. Måske blev flygtninge-traumerne for stærke. Eller måske tog det ene glas 
det andet glas, indtil flasken blev fast inventar i inderlommen. Måske var det en blanding 
af flere hændelser. Men det er sikkert, at der er tale om mennesker som dig og mig.                   
 
Nu mangler de et hjem. Indimellem bor de på et herberg. Indimellem hos bekendte. Men 
aldrig et fast trygt sted at vende hjem og lave en varm kop kaffe. Langsomt bliver man 
udstødt. Lukker sig ude. Bliver lukket ude. Og en dag er man ikke længere en del af 
vores fællesskab. Føler sig ikke længere velkommen. På cafeen. I byen. I samfundet. 
 
Med 1001kopkaffe vil vi gøre det muligt for DIG, at invitere en hjemløs ind i varmen. 
Vise dit ønske om et samfund med plads til de anderledes. 
 
En kop kaffe varmer ikke bare hænderne, men også sjælen når man ved den er et 
signal om et medmenneske, som gerne vil sige værsgo og invitere indenfor i varmen. 
 
Den lille handling at betale for en ekstra kop kaffe er med til - Lige her - Lige nu – at 
synliggøre hjemløsheden, så vi alle bliver nødt til at forholde os til den. Mød op på en af 
de 10 cafeer og betal for en ekstra kop kaffe eller sms KAFFE til 1277 (30kr.) , så er DU 
også med til at sige værsgo! 
 
De bedste hilsner 
Özlem Cekic 
Initiativtager - 1001kopkaffe.dk 
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Teksten er disponeret således, at der først er den personlige henvendelse, derefter en indledning, 
så kommer der to afsnit om hjemløse – først om hvorfor de er hjemløse og dernæst om hvordan 
de føler/ har det. Så er det et afsnit om hvilken mulighed, man som modtager kan få, så en 
forklaring af symbolet kaffe og dernæst konkret handlingsanvisning og derefter en underskrift.  
 
Leif Becker Jensen (2003) beskriver tre niveauer i en tekstanalyse – næranalyseniveauet, 
kommunikationsanalyseniveauet og samfundsanalyseniveauet. 
 
Næranalyseniveauet 
Næranalyseniveauet (Becker Jensen: 2003: 37) deles blandt andet op i fem forskellige kriterier. 
Det første er tekstens genre – om det er fakta eller fiktion – det er ikke fiktion, men måske en 
slags faktion/en slags sagtekst. Det næste er hensigten – her vil jeg sige at det er at give et mere 
nuanceret billede af hjemløshed, måske bryde med nogle af fordommene og vise at handling er 
mulig – og at en lille handling har stor betydning. Den prøver at overtale eller overbevise alt efter 
hvilke briller man har på. En debatterende/propaganderende tekst. Det tredje kriterium er 
tidsperspektivet. Da denne tekst knytter sig til en bestemt kampagne, som kører i to uger er 
teksten kortsigtet. Det efterfølgende kriterium er afsender/modtager relationen – altså privat 
(breve) eller offentlig (love) – den er lidt midt i mellem; der er den personlige henvendelse både i 
form af typen, men også uddelingssituation på den anden side er den tilgængelig (informationen i 
hvert fald). Det sidste er den institutionelle kontekst; her er der tale om ekstern kommunikation 
fra foreningen til omverdenen. På den måde skiller den sig umiddelbart ikke væsentligt fra, hvad 
man ellers ser af propagandatekster. 
 
Hvis vi bliver på det næranalytiske niveau kan man kigge på den argumentation der er i teksten – 
om man overhovedet kan tale om en argumentation. Det skulle man jo gerne kunne i en tekst, 
der forsøger at overbevise nogle. Toulmins argumentationsmodel er bygget op med forskellige 
elementer, som skal være til stede; de vigtigste er påstand, belæg og hjemmel – derudover er der 
rygdækning, gendrivelse og styrkemarkør. 
 
Påstand: Du kan hjælpe en hjemløs ved at give en kop kaffe 
Belæg: Der er mange hjemløse og en kop kaffe er mere end kaffe 
Hjemmel: De er udstødte og kan ikke selv gøre for at de er hjemløse 
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Rygdækning: Eksemplerne 
Gendrivelse: Det er os der lukker øjnene 
Styrkemarkør: At give DIG muligheden 
 
Den har altså argumentet bygget op som det skal være og også ekstra underbygget. 
Udover overskriften er der ord, som er fremhævet gennem teksten – det er : hjemløse – tråden 
knækket - som dig og mig – hjem – udstødt – DIG – kop kaffe – handling – værsgo.  
 
Der er lidt blandende reaktioner på de fremhævede ord i fokusgrupperne ”også valgt nogle ret gode og 
fraser ned gennem teksten. Tråden knækket, dig og mig, dig, en kop kaffe, handling, værsgo. Du får de rigtige 
associationer til at få et skub til at sende en sms eller give en ekstra kop kaffe.(..) i modsætning til nogen af de 
andre vi har set, så vil den her læses (S, Fokusgruppe 2) ”De der fremhævede ord kan man ikke undgå at hæfte 
sig ved hvis man bare læser den meget hurtigt så har man den korte historie frem for at læse den lange historie (..) 
se ordene der bær’ og det kan du gøre dem den der meget hurtigt på et minut og så får du beskeden” (K, 
Fokusgruppe 2) Hvor andre til gengæld siger ”det er nogen sjove ord der er malet op med fed, det siger ikke 
noget hvis man lige hurtigt læser dem, der er ikke nogen sammenhæng jeg ved egentlig ikke hvorfor de er med fed” 
(M2, fokusgruppe 1)  - ”det havde jeg ikke tænkt over men det er rigtigt” (M1, fokusgruppe 1). Her er 
det helt tydeligt at konteksten spiller ind. Fokusgruppe et kunne ikke lide brevet overhovedet og 
det smitter af på kommentarerne, hvorimod fokusgruppe 2 var ret begejstrede eksempelvis ”Kære 
Københavner – jep, det er mig – den er henvendt til mig, det er noget jeg skal læse” (S, fokusgruppe 2).  
 
Det der ellers er bemærkelsesværdigt i forhold til Becker Jensens næranalytiske niveau er, at 
teksten er adresseret til Dig og det er det der er fokus på hele vejen. Altså meget personligt – 
ligeledes bruges ”som dig og mig” og ”os”, men ikke man eller dem. Men den starter også med at 
indsnævre målgruppen – på cafe. Cafégængere. Altså er målgruppen ikke fru Jensen med to børn 
på vej i Netto. Der ligger en klar patos-appel i eksemplerne. Vi skal kunne føle med dem. 
Tekstens sprogbrug ændrer karakter undervej fra at være overvejende negativt ”udstødt” ”tråden 
knækket”  og derefter mere ”varmer” ”indenfor” ”værsgo”.  Man guider på den måde læseren til 
først at blive ked af det og derefter gladere og med underbygning af argumentationen; du kan 
gøre noget så nogen bliver gladere. Man forsøger samtidig at gøre teksten relevant ved at sætte 
fokus på kaffen, og hvad den kan gøre. 
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Men den relevans kan altså også virke lidt modsat. ”Altså jeg synes det er lidt mærkeligt at der står ”føler 
sig ikke længere velkommen i cafeen i byen i samfundet. Det synes jeg er lidt mærkeligt cafeen som det første, det er 
da vigtigere, at man føler sig velkommen i samfundet. Så bliver det pludselig lidt vigtigere at købe en kop kaffe en 
at købe de hjemløses avis, det ved jeg ikke rigtig om jeg synes” (K, fokusgruppe 1) 
 
Kommunikationsanalyseniveauet  
Det kommunikationsanalytiske niveau (Becker Jensen: 2003: 64) drejer sig i højere grad om 
Laxwells formel som vi også ser i en udvidet (og lettere omstruktureret) version i Jan Krag 
Jacobsens ”25 spørgsmål” - altså: ”Hvem siger – hvad til – hvem  hvor – hvorfor – i hvilket 
medium – med hvilken hensigt – og med hvilken effekt.” 
 
Oversat – 1001 siger – giv en kop kaffe til en hjemløs til – unge og cafegængerne – på gaden – 
for at få folk til at donere en ekstra kop kaffe – med en hand-out – med hensigten at gøre 
samfundet mere rummeligt – at folk donerer (og åbner det offentlig rum for hjemløse og bliver 
lidt klogere) 
 
På dette niveau er det samtidig vigtigt at se på kommunikationssituationen og 
meddelelsessituationen. Kommunikationssituationen er den abstrakte forestilling om situationen 
(eks. en uddelingssituation som koncept) og så den helt konkrete situation, hvor dette uddeles. 
 
Her er det samtidig vigtigt at kigge på at der kan være nogle på forhånd konstituerede normer og 
roller. F.eks. hvordan opfatter folk situationen og hvordan agerer en sådan forening. Og også de 
personer der optræder i teksten. Det kan være rollen som hjemløs man faktisk prøver at bryde 
med ved eksemplerne, men nævner alligevel hjemløs mange gange, Hvis de ikke havde nævnt 
hjemløs havde folk måske associeret noget andet ud fra teksten. Man forsøger også at bryde ved 
at sætte en person på som afsender og ikke bare en forening, som også passer ind i nogle 
konstituerede normer. Overstående hænger også sammen med de institutionelle faktorer, som 
påvirker teksten. 
 
En anden ting, man kan se på er det perspektiv der er. Man er et eller andet sted ikke i tvivl om 
den type afsender er et godt politisk korrekt menneske og vil nogen det godt. Det sender nogle 
signaler, at man samtidig tager et hjemløse perspektiv og derved har nogle bestemte briller på i 
den måde budskabet formidles.  
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Samfundsanalyseniveauet   
Det samfundsanalytiske niveau knytter sig til materielle – økonomiske forhold, politiske 
magtforhold, de sociale og socialpsykologiske forhold og de ideologiske faktorer. De politiske 
magtforhold betyder noget her fordi man må formode, at der ligger et eller andet ønske om at 
ændre disse implicit i budskabet..  
Det hænger også sammen med de sociale faktorer, for når man kigger på afsenderen, så får man 
måske fornemmelsen, at det også er nogen der kæmper for andre svage grupper. Dermed 
placerer afsenderen sig i en bestemt type social gruppe. Dette påvirker også i forhold til de 
ideologiske faktorer. Der vil altid være noget af det, når man som forening eller privat person går 
ind og tager stilling og ønsker at ændre nogle vilkår. Det kan dog samtidig afskrække nogen, der 
ikke nødvendigvis passer ind i de grupper eller roller og tankesæt. Det kan altså være 
problematisk, hvis man ønsker at ramme bredt, men f.eks. skriver sig ind i relativ 
venstreorienteret kontekst, hvor en stor del af målgruppen måske slet ikke kan relatere sig til det, 
men som ellers ville være åbne overfor konceptet at give en kop kaffe til en hjemløs. Denne tekst 
rammer i en vis grad en sådan jargon, men andre ideologiske briller sætter man med denne tekst 
hjemløse i en klar offer-position ”De kan ikke gøre for det”. Hvis man lettere karikeret tager de 
mere liberale briller på med ”man er sin egen lykkes smed” ville man måske hellere have en tekst 
om hvordan de hjemløse var aktivt agerende. Derfor kan denne tekst skræmme en potentiel 
målgruppe væk. Dette også set i forhold til AIDA-modellen, hvor det skal opfylde et ønske hos 
modtageren – dette kan jf. ovenstående være vanskeligt og faktisk kan det også virke omvendt – 
måske lidt nedladende, hvor læseren kan tænke – ja, tror du ikke jeg ved det.  
 
Der tages også fat på dette emne i fokusgrupperne på spørgsmålet om, hvad afsenderen vil have 
dem til At købe en kop kaffe men på et eller andet plan vil han også have mig til at blive et bedre menneske 
(…)på sin vis er det jo rart at der er nogen der gerne vil have og minder en om det men samtidig er der da også et 
eller andet ubehageligt ved at der kommer et eller andet fremmed menneske hen til en og siger du er et dårligt 
menneske fordi du ikke har givet din hjemløs en kop kaffe i dag”  (W, fokusgruppe 1) Og en anden 
fortsætter: ”Jeg ved ikke om jeg er helt enig jeg føler det ikke som om det er fordi jeg ikke har givet en kop kaffe, 
men den fortæller mig jeg skal gå ned at gøre det om jeg umiddelbart vil gøre det efter det her stykke papir er jeg 
faktisk ikke sikker på fordi jeg synes det er sådan lidt det kalder lidt på en medlidenhed over for de hjemløse som 
måske også mangler men hvor jeg synes (…) det måske er lidt for belærende i forhold til at man bare lige tænker 
nå ja selvfølgeligagtig.”  (K, fokusgruppe 1)  
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De siger her, at det er lidt ubehageligt at blive mindet om, men det er ikke det samme som, at det 
ikke vil gå ind. En tolkning på dette kunne være, at det virker lidt som når man ser den lille dreng 
i fjernsynet, som banker på skærmen med sin tallerken. Det er ubehageligt og man føler at det er 
at gå lidt over grænsen for hvad man måske kan tillade sig, men det berører alligevel, for 
selvfølgelig kan man give de 100 kr. eller hvad det nu er, men det giver stadig en lidt dårlig smag i 
munden over man selv har det godt. Så det kan også være det der er på spil i deres udtalelser.  
 
Svar på alle spørgsmål 
En ting, som Hardervig er meget opmærksom på er at en pjece altid skal svare på spørgsmål – og 
slet ikke skabe nye. Dette tænker man ikke nødvendigvis over i en forening, hvor man jo 
selvfølgelig ved alt fordi man har arbejdet med det i månedsvis og kender alle svarene. Men i 
forhold til disse hand-outs var det meget tydeligt i fokusgrupperne. Den ene fokusgruppe var 
meget optaget af at det kun var på den ene af de fem, der stod hvilke cafeer, der var med. Hvor 
man fra et afsendersynspunkt tænker – der står en hjemmesideadresse, den kan man jo se det på. 
Men det var folk generelt ikke så villige til. Det spiller meget godt i tråd i forhold til Sepstrups 
informationsomkostninger - det må simpelthen ikke være for besværligt at få adgang til 
informationen.    
 
Længde – så svar på spørgsmålene, men ikke mere end godt er. 
”Jeg bliver træt. Jeg bliver meget træt. Jeg skal helt deroppe fra og jeg skal helt derned. Jeg kender dem ikke. Hvad 
vil de mig. Jeg tænker det skylder jeg ikke dem. At bruge så meget af min tid. Så ville jeg krølle den sammen og 
smide den væk. Jeg bliver irriteret” (Interview med Bjarne Hesselbæk 18:26). Der er altså noget der 
måske mere egner sig som tekst på en hjemmeside end til uddelingsmateriale.  
 
4.1.2 LAY-OUT  
Når der skal laves - og for den sags skyld vurderes - lay-out til forskellige materialer gøres det 
indenfor nogle rammer. Birkvig beskriver det som tre cirkler inde i hinanden, hvor den yderste 
repræsenterer cirkel en bestemt stil – her tænkes på tidsperiode som barok el. den midterste cirkel 
er æstetik – en større gruppe menneskers syn på, hvad der er smukt og inderst kommer så smag 
det vil sige det enkelte individs syn på hvad der er smukt. (Birkvig: 2004). Det er alle disse 
rammer man bevæger sin indenfor når man taler om grafisk design. I forhold til æstetikken kan 
man også sige at der er ting der har høj og lav status indenfor områderne form, typografi, 
illustration og farve. Pang-farver er lav status og få farver er høj status.  
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Pang-farver er heller ikke noget fokusgrupperne er begejstrede for, det skal være lidt afdæmpet. 
En beskriver det således: ”hvis jeg får sådan et pang farvet postkort i hånden inde på strøget så tror jeg nogen 
vil lokke mig på museum Erotica eller lagersalg” (K, fokusgruppe 1). Et andet ord der bruges er at det 
er for popsmart. Det er tydeligt, at de kraftige farver forbindes i højere grad med 
reklamemateriale fra kommercielle ting end fra humanitære organisationer og dermed signalerer 
det ikke det, det egentlig er. Birkvig peger på, at indenfor alle områderne leder bestemte ting altså 
tankerne hen på disse kategorier om høj og lav status, og bruges i forhold til om nogen har god 
eller dårlig smag, men det er selvfølgelig ikke nødvendigvis identisk med hvad folk så kan lide og 
vil modtage, men kan da i en eller anden forstand bruges som guideline. Her vil jeg dog mene, at 
det er meget vigtigt at huske, at det også handler om, hvilke miljøer man færdes i; og det derfor er 
vigtigt at se på målgruppen og ikke nødvendigvis, hvad man selv synes som forening/miljø.   
 
Ud fra Birkvigs begreb ”den gode smag” ville de mere afdæmpede versioner være bedst – f.eks. 
kaffekoppen, der er holdt meget enkel. Den med bænken har muligvis for meget tekst på for lidt 
papir jf. Birkvig. En anden ting i forhold til god eller dårlig smag er billederne/illustrationerne – 
den dårlige smag er der hvor det stort set er clip-art illustrationer, hvilket bekræftes meget godt af 
fokusgrupperne – i forhold til den tegnede illustration på den grønne – kommenteres det at det 
ikke bare er nogen der har fundet et eller andet på google, men at der er nogen timers arbejde bag 
det (W., Fokusgruppe 1), mens billederne på D får følgende negative kommentar ”Altså det kunne 
godt være sådan nogen der er fundet på Google” (K, fokusgruppe 1) Generelt i diskussionerne er det 
meget vigtigt for fokusgrupperne, at der er brugt god tid på materialet. Det signalerer 
professionalisme og ”At der ligger en tanke bag ved budskabet, at det ikke er noget de bare sådan lige hurtigt 
har fundet på” (M2, fokusgruppe 1) 
 
Henrik Birkvig beskriver andre guidelines som luft under over og under mellemrubrikken, hvilket 
alle prototyperne lever op til. Han nævner der kun bør være max to typer skrifter, hvilket alle 
også gør. Samtidig fremhæver han minuskeltal frem for versaltal. Det er kun E, hvor der er 
minuskeltal. Andre guidelines i forbindelse med udarbejdelse er for eksempel det gyldne snit. 
Birkvig mener det er vigtigt i grafisk design at beherske kontrasterne og skabe et hierarki mellem 
de forskellige elementer – form, størrelse, placering, farve. Hvis man samtidig ser dette i relation 
til AIDA modellen er det jo også med det grafiske, at man kan skabe (A)ttention og (I)nterest. 
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A har fokus på farve og illustrationen, der fungerer godt, men placeringen af teksten bryder 
kontrasterne og virker derfor malplaceret – farverne og den skinnende er lidt hen i mod til den 
”dårlige” smag, men den kan til gengæld være med til at fange opmærksomhed jf. AIDA.  
 
Fokusgrupperne kan godt lide det go-card agtige, men mener dog farven er meget fesen. Billedet 
er godt som illustration ” meget af det der er tekst på de andre det er så bare udtrykt som billede her” (W, 
fokusgruppe 1) Bjarne Hesselbæk mener også, at den funker.  
Men den mangler bagside i evt. lysegrå, så den var anvendelig som postkort samtidig. Den har lidt 
en miljøbevidst, 3.verdens appel og den sender et professionelt signal. 
 
B er kontrasterne ikke behersket så godt og den er forvirrende i forhold til det gyldne snit 
(Birkvig: 2004: 32). I forhold til hierarkiet er logoet meget dominerende i forhold til teksten.  
 
Bjarne Hesselbæk er ikke begejstret. Han synes det er noget rod, hvor billederne nok har det rette 
signalværdi, men de fungerer ikke efter hensigten; for små. Fokusgrupperne er samlet set meget 
enige i forhold til det grafiske udtryk. ”Det er bare en folder (..) den går hurtigt i glemmebogen ” (S. 
fokusgruppe 2). Fokusgrupperne mener også at billederne er ramt helt ved siden af; kan ikke 
relatere til den hjemløse, men synes det minder om en indianer. En beskriver det som ”en folder 
man finder hos lægen” (som lægen selv har lavet og er stolt af). 
 
C rammer godt i forhold til afdæmpede farver og groft/lækkert papir. Illustrationen er højest i 
hierarkiet og formen er tilpasset denne, men dog er den en lille smule asymmetrisk, fordi 
illustrationen er det bærende.  
 
Fokusgrupperne mener, at den er grafisk lækker, men formatet er forkert, da det ikke passer i 
lommen. Nogen mener, den er lidt farveløs og kedelig – nogen kalder dette eksklusivt og som en 
udtrykker det: ”Jeg synes egentlig at det giver masser af mening at den er grå og kedelig” (K, fokusgruppe 1). 
Dette udtales dels i reference til emnet, som er lidt trist og så fordi det virker seriøst og igen lidt 
naturagtigt” Bjarne Hesselbæk mener, at det mest lækker af materialerne bl.a. pga. formatet og 
god grafisk.  
 
D er i høj grad afdæmpet i farverne, den er ikke særlig grafisk opsat og har måske svært ved at 
vække opmærksomhed – enkelte ord er dog fremhævet for at øge læseoplevelsen.   
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Bjarne Hesselbæk mener generelt ikke, den er ikke interessant, han mener man skal holde sig 
langt væk fra A4. Den ene fokusgruppe kan godt lide A4, og at den kan bukkes. Fordi den vil 
læses behøver den ingen illustration. ”Farven og stilen signalerer man har noget på hjerte” (S, fokusgruppe 
2). Den anden fokusgruppe betegner den som direkte kedelig. 
 
E er afdæmpet med anderledes papir og en baggrundsillustration – kan muligvis skabe 
opmærksomheden. Der er ikke helt styr på hierarkiet og den er på ingen måde tilpasset det gyldne 
snit, hvilket måske er med til at gøre den asymmetrisk.  
 
Her er fokusgrupperne og Bjarne Hesselbæk ikke helt enige. Han mener det er et lækkert 
kvalitetsmateriale med en spændende og anderledes form og er glad for det transperante.  
Fokusgrupperne er mindre begejstrede. De kan dog rigtigt godt lide billedet, men ønsker det igen 
i postkortformat. Og placeringen af elementerne virker rodet. En enkelt mener det ligner en 
invitation til technofest og en anden kalder det ”et velmenende forsøg på at være trendy”. Papiret 
er der stor uenighed om – og det virker som om, at enten kan man ikke fordrage det eller også 
kan man rigtig godt lide det.   
  
C hænger bedst sammen med Birkvigs parametre, men hvos A nok er den der bedst fanger 
opmærksomheden men hælder til at være lidt ”dårlig” smag. 
 
Fokusgruppernes vurdering af prototyperne: 
 
Materiale W (1) M1 (1) M2 (1) K (1) A (2) S (2) K (2) Fælles 
1 
Fælles 
2 
A 2 2 3 2 4 1 1 1 1 
B 1 3 5 5 3 3 3 3 4 
C 3 1 1 1 2 2 2 2 3 
D 4 4 4 4 1 5 4 5 2 
E 5 5 2 3 5 4 5 4 5 
 
Som man kan se, så skiftede fokusgrupperne, da de fælles skulle prioriterer. Og det var tydeligt at 
diskussionen ændrede lidt, men samtidig kommer de dermed nærmere det som ingen i hvert var i 
mod.  
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4.1.3 AFSENDERENS LOGO 
På nogen af materialerne er der foreningens logo på (se afsnittet om afsender). Fokusgruppernes 
reaktioner er ikke overvældende positive. En enkelt konstaterer, at det ikke er et logo man 
kender, hvilket selvfølgelig over tid gerne skulle ændre sig. Der er nogen, der er begejstrede for 
logoet; fordi de er meget positive overfor Cirkeline (eller barnlige, som de selv siger). Men ingen 
synes rigtigt at kunne se sammenhængen mellem at give kaffe til hjemløse og Cirkeline og Ingolf 
på et flyvende tæppe. ” Det virker lidt mærkeligt, Jeg er enig i at det er meget sødt, men .. og når man læser 
navnet giver det sådan set ikke rigtig mening ” (K, fokusgruppe 1) og en anden siger ”Hvis jeg kun så 
logoet og navnet ville jeg tænke børnefilmklub” (W, fokusgruppe 1). Det er sammen reaktion fra begge 
fokusgrupper. Fokusgruppe 2 reagerer også med børnehaveagtigt og naivt, men er lidt mere 
forsigtige ”Jeg ville ikke bruge Cirkeline og ham musen, det virker ikke på mig, det er ikke noget der får mig til 
at stoppe op og sige hey eller få nogen som helst association til en god indsats eller velgørenhed, men det er så nok 
bare mig Cirkeline virker ikke på den måde på mig,” (S, fokusgruppe 2). De prøver dog at lege lidt med 
tankerne om et flyvende tæppe, der kan bringe folk hen til en god drøm og det barnlige bliver 
associeret med at børn går lige til sagens kerne. Men det bliver en lidt kunstig søgen efter mening, 
der ikke kommer til at virke naturlig. Bjarne Hesselbæk kan godt lide logoet, som han betegner 
som en ”Ganske fantastisk afsendersignatur”, men for at det kan fungere som logo skal det forklares 
også hvad 1001 er for noget. Han beskriver, at hun har en umiddelbar opmærksomhedsværdi, 
men man skal kunne få et svar på hvorfor hun er der. ”Der er ikke noget galt i at Cirkeline er brugt, der 
er noget galt i hun ikke er forklaret”. (Interview med Bjarne Hesselbæk ca. 11:00). I forhold til de 
materialer, hvor logoet ikke er brugt lyder der en kommentar om ”og cirkeline er heller ikke med på 
den her” (K, Fokusgruppe1) som noget positivt, hvor Bjarne tværtimod siger ”Det jeg jo så bemærker 
det er at man ikke har lavet et sammenhæng til 1001 med logo og andre ting, hvilket jeg synes er synd” 
(Interview med Bjarne Hesselbæk, 16:10). Hvis foreningen skal etableres og brandes er et logo en 
vigtig del af den proces, så man kan sagtens kritiserer de materialer, hvor logoet ikke optræder, 
men samtidig er det vigtigt, at logoet ikke bliver et irritationsmoment, der faktisk trækker fokus 
væk fra budskabet. Heller ikke på foreningens hjemmeside findes forklaringen på logoet, selvom 
det er meget fremtrædende på forsiden (www.tusindogen.com). Næste gang er det måske en 
anden kampagne og lige netop derfor lægger Bjarne Hesselbæk vægt på, at det er en branding – 
effekt der aldrig må undværes.  
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4.1.4 OPSAMLING I FORHOLD TIL PROTOTYPERNE 
Det står klart, at det er A eller C, der har den største appel både teoretisk, i fokusgrupperne og 
hos eksperten. D er okay tekstmæssigt, lidt for ideologisk og så er den er alt for lang til at være et 
hand-out. Selvom om fokusgrupperne er lidt uenige, så egner den sig nok mere til at blive smidt 
ind af brevsprækken end til uddeling. A vinder over C primært på grund af formatet. C er for stor 
til lommen. Det skal se ud som om der er brugt tid på det og ikke noget der er lavet på 5 min. 
med billeder fra Google. Det må ikke ligne noget kommercielt, pang-farver mv. udelukket. 
 
I forhold til brand er logo vigtigt, men ingen forstår Cirkeline (og hendes relation til hjemløshed), 
og synes det minder om en børnefilmklub. Hvis det skal bruges bør det i hvert fald forklares, 
hvad sammenhængen er.  
 
Hvis formålet med hand-outet var at donere, så stod det klart for alle, at det var det afsenderen 
ønskede at opnå. (og med D også at de skulle blive bedre mennesker). De manglede dog svar på 
nogen basale hv-spørgsmål, som få som udgangspunkt ville gå ind på hjemmesiden og finde ud 
af.  
 
Noget materiale direkte afskrækkende nogen og selvom det skal være alternativt og fange 
opmærksomhed, så skal man nok alligevel finde målgruppens laveste fællesnævner 
 
4.2 GENERELT I FORHOLD TIL HAND-OUTS  
Dette var specifikt i forhold til de fem forskellige prototyper. Jeg vil i nedenstående beskæftige 
mig med de mere generelle ting i forbindelse med udarbejdelse af hand-outs. Dette set i lyset af at 
en del af min empiri har været fokuseret på mere generelle ting.  
 
Der har ligesom været to fløje i fokusgrupperne – dem der gerne vil have meget information. 
Som en beskriver det, at hvis det er så vigtigt må det da være nogle ord værd (A, fokusgruppe 2) 
– den fløj vil gerne have noget til at understøtte beslutningen. Det er ikke fordi de er modvillige. 
Hvor den anden fløj i højere grad fokuserer på at budskabet er meget klart og det er meget klart 
hvad og hvordan. (jf. Hardervig om, at pjecen skal kunne svare på alle hv-spørgsmålene)  
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Formen på et hand-out er meget afgørende for faktisk alle fokusgruppedeltagere og også for 
Bjarne Hesselbæk. Den skal kunne være i jakkelommen. I forhold til prioriteringerne betyder det 
meget – især i forhold til hvor lang vejen fra modtagelsen til skraldespanden er.  
Bjarne Hesselbæk siger, at det sagtens kan have et unikt format, så længe det kan være i lommen 
eller dametasken, hvor jeg oplever fokusgrupperne langt mere konservative og holder sig til 
postkortformatet. Det virker som om, at det lidt er det man kender, der vækker en eller anden 
positiv genkendelse. De beskriver go-cards som noget de bruger og sender, men hvis de nu anså 
go-cardet for noget negativt tror jeg ikke de ville have valgt det så entydigt. ”Man skal holde sig fra 
A4 og A5, det er røv kedsommeligt” (Interview med Bjarne Hesselbæk, 23:03) 
 
I forhold til, hvilken type papir der vælges til produktionen er dette ikke ligegyldigt. Det grove og 
kraftige papir associeres i høj grad med noget professionelt og samtidig en humanitær 
organisation. Flere bruger ordet økologi som et meget positivt begreb. Det er vigtigt, det ikke 
signalerer et eller andet amatør hjemmelavet, der bruges eksempelvis associationer som ”lavet af 
1.g klasse” eller ”pjece hos lægen”. Modtageren har altså en på forhånd defineret opfattelse af, 
hvad der minder dem om noget seriøst og et godt formål. Det har naturligt associationer i 
forhold til deres tidligere erfaringer med uddelingsmateriale. Men samtidig giver det også en 
fornemmelse af, at der faktisk ikke skal så meget til.  
 
Hvis der bare er slik med 
Det er lidt det man plejer at høre, hvis der bare er slik med, tager man hvad som helst. Men det 
ser faktisk ikke sådan ud. De tendenser og mønstre jeg kan se i det empiriske materiale peger lidt i 
en anden retning – eller svaret er i hvert fald ikke så entydigt. Nogen ville tage det, men det 
betyder ikke så meget. En siger sådan ”Jeg tror jeg ville være mere tilbøjelig til at tage det men mindre 
tilbøjelig til at læse det materiale der kom med” (W, fokusgruppe 1), fordi man måske så i højere grad 
gik efter en pose slik og ikke tog det fordi det var spændende materiale. De fleste peger på, at det 
ikke må være utroværdigt. Hvis man f.eks. i 1001 kop kaffe kampagnen havde delt kaffe ud er alle 
enige om, at det ville være så forkert – som en siger så ville hun blive ”pissed” over man ikke gav 
den kaffe til hjemløse. Den skal ikke gå penge fra den gode sag. Der er nogle grænser, hvor man 
er meget uenig og slet ikke ville tage imod noget – men nogen gange kan man også bare spise et 
Venstre-bolsje uden det betyder noget som helst. Og man kunne også forestille sig at 
børnefamilier ville svare lidt anderledes, men det betyder mok stadig ikke så meget for, om 
budskabet modtages bedre.  
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Den velkendte forening har det nemmere 
Hvis man bare kender afsenderen og denne har et ry for at være en seriøs forening, så er der 
noget der betyder lidt mindre; fordi man har nogle forventninger i forhold til, hvad de plejer. Her 
spiller modtagerens erfaringsunivers i høj grad ind. Da fokusgrupperne snakker om de andre 
typer materiale er det også tydeligt, at den organisation, som er afsender betyder noget. En af de 
andre hand-outs var fra Ungdommens Røde Kors, hvor diskussionen kører på,a t dem kender 
man jo og derfor tager materialet. I diskussionen omkring dette bliver de selv mere 
opmærksomme på, at det nok i det daglige har større betydning end de umiddelbart ville sige. 
Mest fordi det signalerer en troværdighed og hvis man skal give penge, så er man sikker på til 
hvem. Det er tryggere end en forening, man ikke kender.  
 
Selvfølgelig er det altid bedre med et godt brand, men det er ikke altafgørende mener Bjarne 
Hesselbæk, for med et godt hand-out kommer man alligevel langt, der er nogle grundlæggende 
basale regler der skal opfyldes, hvad end man er stor eller lille. ”Så der er ingen undskyldning for denne 
lille organisation, men lad være med at forstyrre os, hvis ikke i kan gøre det ordentligt.” (Interview med Bjarne 
Hesselbæk 33:44). 
4.3 OPSAMLING 
Bjarne Hesselbæk taler om, at uddelingsmaterialet skal være appetitligt – giver et eksempel med at 
lave en papirflyver, som han betegner på grænsen, men at man godt kunne gøre det. Generelt 
ønsker han et lidt skævt format (der stadig passer i inderlommen) (Interview med Bjarne 
Hesselbæk 6:35). Der er en diskrepans mellem det og så fokusgrupperne som er lidt mere 
konservative og primært vil have postkortformat. De er dog enige om præmissen, at det skal 
passe i lommen. Det kan dog hænge sammen med fokusgruppens erfaringsunivers og at de ikke 
blev præsenteret for sådan noget i fokusgruppen.  
Omvendt kan man sige, at hvis de tidligere har fået noget er det ikke noget de har husket. ”Det 
meste er ligegyldigt. Det viser man er et godt medlem af foreningen som står og deler det ud, men man kunne ligeså 
godt gå i kirke. Så spilder man ikke papiret.”  (Interview med Bjarne Hesselbæk 17:56) 
 
Hans råd er at lave færre, men bedre materialer: ”For det er først når man selv er ved at brække sig over 
det andre begynder at ligge mærke til det. Ting skal have tid til at virke. Og små organisationer skal hellere bruge 
kræfter på at lave et godt materiale - så brug pengene på at købe en god grafiker og god papirkvalitet”.  
(Interview med Bjarne Hesselbæk 36:00) 
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5. KOMMUNIKATIONSMILJØ  
 
Kommunikationsmiljøet er betegnelsen for den situation, hvor kommunikationen modtages – er 
man alene eller sammen med andre? Hvad er den ideelle brugssituation? Hvor, hvornår og 
hvordan? (Fleming og Ingemann: 2003: 121). Der er en masse af overvejelserne, der kan virke 
banale, men uanset, så ser man til stadighed frivillige foreninger skaber, hvad man kan kalde en 
ikke-ideel brugssituation. Dette kan være med til at forhindre budskabet i at nå frem og blive 
forstået.  
 
Der er ikke nogen tvivl om at kommunikationsmiljøet er et meget konkurrencepræget miljø. Der 
er mange foreninger, partier og andre, der kæmper om målgruppens opmærksomhed. Et hand-
out drukner nemt i mængden blandt alle de andre. Hvis man står på strøget eller lignende er der 
samtidig kommet en anden konkurrent end der var tidligere – facerne. Som står for relativt store 
foreninger og prøver at få folk til at give et fast beløb om måneden til foreningen. Både 
fokusgrupperne og Bjarne Hesselbæk udviser irritation over disse og den seneste tids debat i 
medierne antyder ligeledes, at denne gruppe ikke er særligt populære. Men de repræsenterer stadig 
foreninger med et godt formål og derved sætter de dem i samme bås som mange af de andre 
frivillige foreninger, og det kan betyde at folk er mere modvillige til at tage imod noget og gå i 
dialog. Så udover det konkurrenceprægede miljø kan andres dårlige opførsel e.l. også være med til 
at påvirke vilkårene.   
 
Der er flere ting der spiller ind på kommunikationsmiljøet; stedet, modtagerens situation, 
modtagerens sociale aktivitet samt uddelerens rolle.  
 
Overordnet er det ikke tidspunktet eller stedet, der er så vigtigt for fokusgrupperne, men i højere 
grad situationen.  
 
Det er generelt vigtigt for fokusgrupperne at det er en selv, der er i bevægelse. De peger på at i 
bus, tog eller siddende i en park eller på cafe ikke er så rart. Det betyder noget, at man kan gå væk 
og ikke føler sig presset af en, der kommer imod dem. Ellers betyder selve stedet ikke så meget.  
”Det betyder noget, at de står med noget, så man kan tage folderen eller lade være end når de kommer over og 
stikker mig den i hånden når jeg sidder også fordi så skal jeg tage den” (M2, fokusgruppe 1) 
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Der er både fra fokusgrupperne og Bjarne Hesselbæk den præmis, at man skal være på vej ind i et 
kollektivt transportmiddel og ikke på vej ud af et. Der er man travl, men hvor det modsatte er, at 
man måske alligevel skal sidde ned en halv times tid.  Man skal helst have lidt god tid eller hvert 
fald ikke for travlt – ikke på vej på arbejde. Derved definerer de tidspunktet som 
situationsafhængigt, men nok primært om eftermiddagen på vej hjem.   
 
De fleste vil helst være alene i modtagelsessituationen, fordi det er der man har tid til det; hvis 
man er sammen med venner er det noget andet, der optager en.  ”Jeg tror ikke, jeg ville læse den hvis 
jeg var sammen med min familie eller venner, så ville det være sådan en som røg i lommen og så røg ud sammen 
med de gamle kvitteringer fra 7-11 når man kom hjem.”  (K, fokusgruppe 1) 
 
Ingen bryder sig om, at det er på deres egen gade. Det bliver for personligt, som om man træder 
ind i deres intimsfære. De kan ikke lide tanken om, at de ved hvor man bor og hellere vil have det 
et neutralt sted. (Selvom de jo ikke kan vide om man bor lige der hvor man går) Men man vil 
altså helst have dem i det offentlige rum, så bliver det heller ikke så grænseoverskridende og ud 
fra min vurdering måske også nemmere at sige nej tak.   
 
Grundlæggende handler det jo om, at uddeleren skal have noget situationsfornemmelse og kunne 
spotte lidt mellem mængden, hvem der ser travle ud og hvem der ikke gør. Det nytter jo heller 
ikke at få et dårligt ry, så tager folk nok ikke næste gang de ser dig selvom de måske har bedre tid. 
Et eksempel på det vigtige i ovenstående: ”ja om man har travlt på vej hjem eller travlt om morgenen 
generelt det der med at blive forstyrret når man i forvejen har travlt og prøver at planlægge tusind ting inde i sit 
hoved og der pludselig kommer en og spørger om man ikke vil være medlem af amnesty ryger ord som Hurra for 
totur ud af munden man har virkelig travlt så det er et spørgsmål om at dem der stikker en det i hånden skal have 
lidt situationsfornemmelse” (W, fokusgruppe 1) 
 
Uddeleren 
Uddelerens rolle er fuldstændig afgørende mener Bjarne Hesselbæk og kan faktisk fungere som 
opmærksomhedsappel for materialet. ”Du kan sådan set påtvinge folk hvad som helst hvis du har en 
rimelig charmerende uddeler og du kan ikke komme af med guld på gaden, hvis du har en eller anden spade, der 
står og ser smådum ud” (Interview med Bjarne Hesselbæk, ca. 5:00) 
 
Men udover at have situationsfornemmelse er det at kunne sin Emma Gad heller ikke dårligt. 
”Men ellers er det almindelig høflighed jeg synes betyder utrolig meget” (K, fokusgruppe 1).  
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At der generelt lægges meget vægt på høflighed hænger nok også sammen med facerne, som er 
omtalt i starten. Folk har dårlige erfaringer med folk, der uddeler og prøver at tvinge en til noget.  
 
Og så er der et faktum, som alle peger på, men måske er lidt svært både at komme udenom, men 
nok også altid at opfylde. ”Altså jeg har engang fået et langt foredrag om gigt og gigtforeningen fordi han var 
ret lækker ” (K, fokusgruppe 1). Begge køn i fokusgrupperne er enige om, at en attraktiv person af 
modsatte køn, gør det lidt nemmere/sjovere at modtage noget og at de er mere tilbøjelige til at 
gøre det.   
 
Der er lidt uenighed om, hvorvidt de skal signalere budskabet, på den ene side ja, men på den 
anden side ville det også være interessant, at det modsatte var tilfældet – at den yderste venstrefløj 
delte ud i jakkesæt. Bjarne Hesselbæks råd til uddelerne er: ”Lign målgruppen, for det er dem, der skal 
gøre dig en tjeneste” (Interview med Bjarne Hesselbæk45:02).  
 
Deres billede af dem der deler ud er at det er nogen ildsjæle, som på den ene side er seje og 
nogen har måske også lidt ondt af dem.  
 
Der er lidt blandet stemning omkring, hvorvidt man ønsker at tale med uddeleren og høre mere. 
En del siger nej; det må være nok at man tager det, en gruppe vil egentlig gerne, men kommer 
ikke så tit til det, fordi man selv har for travlt i situationen. Der er ingen tvivl om at det betyder, 
at den personlige kontakt er ret svær. 
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6. KONKLUSION 
 
Hvordan kan en frivillig forening lave og benytte hand-outs, som modtageren vil være 
interesseret i?  
 
Dette var projektets problemformulering, som gennem projektet både er behandlet specifikt i 
forhold til min case og mere generelt. Konklusionen vil derfor også være opdelt i forhold til det. 
 
Konklusioner vedrørende 1001 
 
Før materialet laves 
Inden man går i gang med at lave hand-outs, skal man først og fremmest have en overordnet plan 
for sin kommunikation. Man skal tænke presse og materialer sammen, så det giver samme udtryk 
og så man kan bruge materialer til, at folk genkender kampagnen 
 
Analysen demonstrerer, at Foreningen 1001 mangler et samlet udtryk i forhold til deres 
kommunikationsstrategi. Det bærer præg af, at mange forskellige personer har været inde over 
forskellige dele, hvor det ikke så tydeligt er sammentænkt. Noget der ofte sker for frivillige 
organisationer. Det sætter bl.a. sit præg i forbindelse med foreningens logo, som ikke er formået 
integreret; hverken i materialerne, pressestrategien eller på hjemmesiden. Noget som 
fokusgrupperne er enige om at konkludere. Logoet giver ellers en oplagt mulighed for netop at 
være det der kunne skabe en rød tråd gennem det hele, hvis ellers man kunne skabe fortællingen 
om Cirkeline og muligheden for at give et eventyr til nogen, der trængte til det. ”Vi går på 
eventyr. Vi skaber eventyr” 
 
Dernæst er det vigtigt at få afklaret, hvad man vil med den enkelte del af 
kommunikationsstrategien. Her manglede 1001 at afklare, hvorvidt t hand-outs skulle bruges til at 
få flere donationer eller om formålet i højere grad var sætte fokus på de 10.000 hjemløse. I 
forhold til AIDA-modellen er det vigtigt, at det er muligt at handle; dvs. en 1001-hand-out vil 
nok virke bedst til at få flere donationer end til ren information, og burde således fokusere på det 
aspekt.  
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Man skal tage stilling til hvem målgruppen/målgrupperne er og vær opmærksom på at forskellige 
målgrupper kræver (eller i hvert fald kan kræve) forskellig kommunikation. Selvom man med 
hand-outs jo ikke kan styre hvem modtageren præcis bliver skal man stadig arbejde ud fra sin 
strategiske målgruppe for at lave effektiv kommunikation. Sidst, men ikke mindst skal man tage 
stilling til, hvorfor man laver hand-outs og det er den bedste metode. Hand-outs skal bruges til 
ting, som man nemt kan gå til.   
 
Materialet  
De prototyper, som der var mest enighed om, fungerede godt, var A og C.  C skulle nok have 
været en lille smule mindre, så den var mere handy.. Dette var mangelfuldt i de fleste prototyper. 
Prototype D var der uenighed om, nogen synes det talte lige til dem og andre synes det var 
irriterende. Men alle var enige om, at det ville læses. Teksten er bygget fornuftigt op også i 
forhold til argumentation mv. Men den skriver sig ind i nogen ideologiske og sociale forhold, 
hvor det er udpræget venstre-orienteret og lidt ”frelst”, hvilket betyder, at den målgruppen man 
kan nå med denne måske er smallere end for resten af prototyperne.   
 
Man kunne sammenfatte anbefalingerne til den ideelle hand-out for 1001 således: Det er et 
materiale der tydeligt signalerer at det er professionelt og der er brugt tid på det. Man skal 
fornemme, at der ligger en tanke bag budskabet og det er nogen, som har et vigtigt ærinde, som 
det er værd at bruge lidt tid på 
 
Det er i postkort format på tykt/groft papir med en forside, der vækker opmærksomhed og som 
tydeligt signalerer budskabet enten ved en kaffekop eller udstrakte hænder. Det må gerne være 
med rim, for selvom det er fjollet huskes det. Det skal være grafisk lækkert og relativt enkelt. Det 
skal signalerer, at der er tid, kræfter og tanker bagved. Det må ikke ligne noget der er kommercielt 
eks. med pang-farver. Forsiden må gerne være mere informationstung og skal primært beskæftige 
sig hvad og hvordan. Hvor der så på bagsiden kan være logo med fortælling, hvor og hvornår. 
Det er vigtigt at hand-outet besvarer modtagerens spørgsmål, så informationsomkostningerne 
ikke bliver for høje. Det vil sige, at alle hv-spørgsmål besvares såsom hvor foregår det – navnene 
på cafeerne, hvornår – datoerne mv. Noget mange af prototyperne manglede. Hvorvidt 1001 skal 
vælge en mere ideologisk præget argumentation eller ej (ala D), må afhænge af hvem man ønsker 
at nå. 
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Generelle elementer 
Det er generelt vigtigt, at foreninger tænker en samlet kommunikationsstrategi og prøver at finde 
et samlet udtryk – noget der kan binde alle ender sammen og som er let at formidle både internt 
og eksternt. De skal være bevidste om, at de kun skal bruge et hand-out til en ting, og passe på 
ikke at blande ikke flere budskaber - eller flere målgrupper.  
 
Det er vigtigt, at hand-outet indeholder et handlingselement på; noget man forventer af 
modtageren ellers kan det virke som en ligegyldig henvendelse, hvor andre midler er meget bedre, 
f.eks. medier eller plakater. Der skal være en særlig grund til at man vælger netop dette 
kommunikationsredskab. Derudover skal foreninger, kende deres målgruppe, så 
kommunikationen kan målrettes og man er sikker på at det bliver forstået efter afsenders 
intentioner. Her kan det være en styrke hvis foreninger har et bredt medlemsgrundlag, eller hvis 
der inddrages professionelle rådgivere, der kan fortælle hvordan kommunikationen opfattes 
udefra.  
 
Der er flere fløje indenfor målgruppen – dem der vil have budskabet kort og kontant og så dem 
der mener, at et så vigtigt budskab er nogle ord værd. Det bør foreningerne tænke over i det 
grafiske udtryk evt. med et postkort, der er lukket, men f.eks. kan rives op og der så indeni er den 
længere forklaring, men som ikke behøver blive åbnet overhovedet. 
 
Materialet skal signalere professionalisme og bevæge sig indenfor modtagerens erfaringsunivers i 
forhold til, hvad der er en god humanitær forening.  Hvis foreninger skal ”belemre” nogen med 
et hand-out skal det være velgennemarbejdet og se sådan ud. Da få mennesker eksponeres i 
forhold en hand-out er der ingen grund til at skifte materialet ud hele tiden. Genkendelse hjælper 
og i hvert fald den grafiske linje og logo kan være godt at genbruge, da det kan være med til at 
etablere foreningen i folks hukommelse.  Det var tydeligt, at velkendte foreninger såsom Røde 
Kors har det nemmere, fordi de har en høj troværdighed hos modtagerne 
 
Kommunikationsmiljøet er også afgørende for hvordan hand-outs bør udformes. Der er stor 
forskel på om noget skal tages eller gives. Hvis det skal tages skal det være sjovt og pirrende i 
forhold til ens nysgerrighed. Hvis det skal gives er det i højere grad vigtigt, at man hurtigt får et 
overblik over, hvad det handler om. Det skal læses/ses i situationer, hvor man ikke nødvendigvis 
selv vælger det. Det er måske også i situationer, hvor noget skal tages at et vedlagt element er til 
størst nytte. 
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Fokusgrupperne pegede på, at i en uddelingssituation mente de ikke der de ville være mere 
tilbøjelige til at tage imod hand-outs med vedlagte ting.. Så undervurdér ikke modtageren. Og 
hvis der skal vedlægges noget må det godt være noget der er i tråd med budskabet, men netop 
humanitære foreninger skal passe på, de ikke underminerer deres troværdighed ved at bruge for 
mange penge på vedlagte ting, i stedet for at lade dem gå til det gode formål.  
 
Det skal i høj grad være på modtagerens præmisser, når der skal deles ud. Man vil helst modtage, 
når man ikke er optaget af andet eller andre og gerne på vej ind i et kollektivt transportmiddel. 
Grænserne for den enkelte er vigtigt at respektere og man skal ikke være for anmassende. Det er 
vigtigt at læse sin Emma Gad – man skal være høflig og tiltalende som uddeler. Der er godt 
indtryk af uddelerne som ildsjæle - og med smil og god opførsel (og et godt udseende hjælper 
også – selvom man jo ikke nødvendigvis kan kontrollere denne faktor) kommer man langt. 
Mange foreninger bibeholder i høj grad hand-outs som en del af kommunikationen med 
argumentet om den personlige kontakt. Der var dog ikke mange i fokusgrupperne, der havde lyst 
til at tale med en uddeler, hvilket jo er lidt paradoksalt.  
 
Samlet set handler det nok mest om at tænke sig om, grundigt hver gang man søsætter en 
kampagne e.l. Find fortællingen bag og lad den være det bærende element. Brand om man vil. 
Find ud af, hvad formålet er med kommunikationen i almindelighed og hand-outet i særdeleshed. 
I stedet for at lave nye materialer tit bør man en gang få lavet den grafiske linje og måske bruge 
lidt penge på, at finde en, der kan finde ud af den slags og få hjælp, så det ser professionelt. 
Ligesom det er en god ide at prøve sine formuleringer af budskabet af på en ekstern. Hvis man 
vil have modtagerens tid og energi fortjener denne også at det er ordentlig og tydeligt hvad 
formålet er. Ellers spilder man lettere uddelerens tid. Men det er noget, der mange steder vil 
kræve et mentalitetsskift. Dels fordi foreninger ikke er vant til at bruge penge (fra den gode sag) 
på kommunikation. Dels fordi det betyder, at man måske skal sige nej tak til den ivrige frivillige, 
der kan lidt i Photoshop, eller ham der har nogle rigtig gode billeder i sit clip-art arkiv. Men hvis 
man vil bruge hand-outs til at formidle den ”gode sag” er det en nødvendig prioritering,  
 
Og så kunne det jo være, at Karsten ikke ville se helt så mange pjecer spredt på brostenene næste 
gang han gik hjem efter en aktiv lørdag formiddag.  
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7. PERSPEKTIVERING 
 
En af de ting der er kommet frem i dette projekt og som egentlig indbyder til yderligere studier er 
spørgsmålet om, hvem de frivillige foreninger laver materialet til og hvad de egentlig ønsker at 
opnå. Er det fordi det er godt i forhold til kampagnen eller kan det i højere grad være for at 
tilfredsstille foreningen selv. Det sidste behøver ikke at være noget dårligt for det kan være et 
vigtigt redskab til at fastholde frivillige, men man skal bare vide hvorfor man gør tingene – og 
ikke bare fordi ”det plejer vi”. Man kan bruge materiale til at få aktive engageret, som føler de 
hjælper ved at dele materiale ud. Samtidig kan det være med til at visse, at man er en aktiv 
forening, hvor der sker noget. Et spændende nyt projekt, der tegner sig er om fastholdelse af 
frivillige, og hvordan man kan bruge ekstern kommunikation som internt middel.   
 
I forlængelse heraf har man med dette projekt også kunne se, at strukturen i en forening kan 
betyde meget for hvordan kommunikationen kommer til at se ud. Den case jeg har brugt er en 
lille forening, hvor der er kort til toppen, men samtidig med mange aktive. Men i større 
foreninger kan en demokratisk struktur omkring kommunikation måske ligefrem være dræbende. 
Samtidig er der noget om den kultur, der præger foreningen – går der for meget venstre-fløj i 
den, så selv det mindste forsøg på kommunikation er spin på den dårlige måde eller er folk vilde 
med at lave noget og helst nyt hele tiden. Det er meget interessant at se på hvorledes en forenings 
kultur og struktur kan påvirke kommunikationen. 
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Kære Københavner
 
Hvor tit ser du en hjemløs på din café? Hvor tit ser du overhovedet 
en hjemløs? I København er der 5.000 hjemløse, men alligevel 
formår de fleste at gøre sig usynlige, - eller er det os, der formår at 
lukke øjnene for dem?
Hvorfor det enkelte mennesker bliver hjemløs er svært af svare 
på, men på et tidspunkt i deres liv er tråden knækket. Måske gik 
konen. Måske røg jobbet. Måske krakkede virksomheden. Måske 
blev de psykisk syge. Måske levede de for anderledes for naboerne 
i ejendommen. Måske blev flygtninge-traumerne for stærke. Eller 
måske tog det ene glas det andet glas, indtil flasken blev fast in-
ventar i inderlommen. Måske var det en blanding af flere hændels-
er. Men det er sikkert, at der er tale om mennesker som dig og mig.
Nu mangler de et hjem. Indimellem bor de på et herberg. In-
dimellem hos bekendte. Men aldrig et fast trygt sted at vende hjem 
og lave en varm kop kaffe. Langsomt bliver man udstødt. Lukker 
sig ude. Bliver lukket ude. Og en dag er man ikke længere en del af 
vores fællesskab. Føler sig ikke længere velkommen. På cafeen. I 
byen. I samfundet.
Med 1001kopkaffe vil vi gøre det muligt for DIG, at invitere en 
hjemløs ind i varmen. Vise dit ønske om et samfund med plads til 
de anderledes.
En kop kaffe varmer ikke bare hænderne, men også sjælen når 
man ved den er et signal om et medmenneske, som gerne vil sige 
værsgo og invitere indenfor i varmen.
Den lille handling at betale for en ekstra kop kaffe er med til - Lige 
her - Lige nu – at synliggøre hjemløsheden, så vi alle bliver nødt til 
at forholde os til den. Mød op på en af de 10 cafeer og betal for en 
ekstra kop kaffe eller sms KAFFE til 1277 (30kr.) , så er DU også 
med til at sige værsgo!
De bedste hilsner
Özlem Cekic
Initiativtager - 1001kopkaffe.dk
SMS KAFFE til 1277 –
 så donerer du kaffe til 
en hjemløs!
Hvornår har du sidst set en hjemløs på din café? Det er 
ikke tit man ser hjemløse på caféerne, selvom der hvert 
år er op mod 10.000, der mangler et sted at bo. Men nu har 
10 københavnske caféer sagt ja til at invitere de hjemløse 
indenfor i uge 17 og 18. Her kan man betale for en ekstra kop 
kaffe, som en hjemløs senere kan få lov at nyde på caféen.
Du kan også støtte ved at sende en SMS med KAFFE til 
1277 så giver du kaffe (30kr.)
og er med til at
 byde hjemløse velkommen!
Hjælp os med at samle 
1001 kopper kaffe!
Tjek 1001kopkaffe.dk - 
læs mere og se hvilke caféer der er med!
“En hjemløs er en person, som også har et hjerte, 
også har følelser, også har nogle drømme, også har 
oplevet nogle skuffelser og som har krav på og ret til 
en tilværelse fyldt med kvalitet ligesom dig og mig. 
En, der smiler når solen skinner og bliver trist, når 
det regner”.
Özlem Cekic, Initiativtager Hjælp os med at samle 1001 kopper kaffe!
Hvor tit ser du en hjemløs på din café? Hvor tit ser du overhovedet en hjemløse? I København er der 5.000 
hjemløse, men alligevel formår de fleste at gøre sig usynlige. Nu åbner 10 Københavnske caféer dørene og 
siger velkommen. Her kan du købe en ekstra kop kaffe som en hjemløs kan komme ind og nyde på caféen. 
Men du kan også støtte uden at komme på caféerne.
Send KAFFE til 1277, så giver du en hjemløs kaffe og en god oplevelse (30 kr.)
Se mere på 1001kopkaffe.dk
Hjælp os med at samle 1001 kopper kaffe!
Hvor tit ser du en hjemløs på din café? Hvor tit ser du overhovedet en hjemløse? I København er der 5.000 
hjemløse, men alligevel formår de fleste at gøre sig usynlige. Nu åbner 10 Københavnske caféer dørene og 
siger velkommen. Her kan du købe en ekstra kop kaffe som en hjemløs kan komme ind og nyde på caféen. 
Men du kan også støtte uden at komme på caféerne.
Send KAFFE til 1277, så giver du en hjemløs kaffe og en god oplevelse (30 kr.)
Se mere på 1001kopkaffe.dk
“En hjemløs er en person, som også har et hjerte, 
også har følelser, også har nogle drømme, også har 
oplevet nogle skuffelser og som har krav på og ret til 
en tilværelse fyldt med kvalitet ligesom dig og mig. 
En, der smiler når solen skinner og bliver trist, når 
det regner”.
Özlem Cekic, Initiativtager
Hvor tit ser du en 
hjemløs på din 
café? 
Hvor tit ser du overhovedet en 
hjemløs? Alene i København er 
der 5.000 hjemløse. 
Med 1001kopkaff e vil vi gøre det muligt for DIG, at 
invitere en hjemløs ind i varmen. Betal for to næste 
gang du køber en kop kaff e på en café, så vil din 
gestus give en hjemløs mulighed for at få gavn af den 
anden kop.
Du kan også sende 
en SMS med tek-
sten KAFFE til 1277 
og donere en kop 
kaff e (30 kr.)
Caféerne, 
hvor du kan donere kaffe:
PH-cafeen, 
Straßen,
 Tvillingen og Tyren, 
Hees bogcafé, 
Cafe Valhalla, 
Den røde sofa, 
Cafeen Funke, 
Bryggens Spisehus, 
Pixie, 
Studenterhuset 
café Salonen
Hvorfor det enkelte 
mennesker bliver hjem-
løs er svært af svare på, 
men på et tidspunkt i 
deres liv er tråden knæk-
ket. Måske gik konen. 
Måske røg jobbet. Måske 
krakkede virksomheden.
Måske blev de psykisk 
syge. Måske levede de 
for anderledes for na-
boerne i ejendommen. 
Måske blev fl ygtninge-
traumerne for stærke. 
Eller måske tog det ene 
glas det andet glas, indtil 
fl asken blev fast inventar 
i inderlommen. Måske 
var det en blanding af 
fl ere hændelser. 
Men det er sikkert, at der 
er tale om mennesker som 
dig og mig.
Nu mangler de et hjem. 
Indimellem bor de på et 
herberg. Indimellem hos 
bekendte. Men aldrig et 
fast trygt sted at vende 
hjem og lave en varm 
kop kaff e. Langsomt 
bliver man udstødt. Luk-
ker sig ude. Bliver lukket 
ude. Og en dag er man 
ikke længere en del af 
vores fællesskab. Føler 
sig ikke længere velkom-
men. På cafeen. I byen. I 
samfundet.
Med 1001kopkaff e vil vi 
gøre det muligt for DIG, 
at invitere en hjemløs ind 
i varmen. Vise dit ønske 
om et samfund med 
plads til de anderledes. 
Betal for to næste gang 
du køber en kop kaff e på 
en café, så vil din gestus 
give en hjemløs mu-
lighed for at få gavn af 
den anden kop.
En kop kaff e varmer ikke 
bare hænderne, men 
også sjælen når man 
ved den er et signal om 
et medmenneske, som 
gerne vil sige værsgo 
og invitere indenfor i 
varmen. Et menneske, 
der med den symbolske 
handling vil signalere 
sin modstand mod at vi 
lader 15.000 mennesker 
leve som hjemløse.
Den lille handling at 
betale for en ekstra kop 
kaff e er med til - Lige her 
- Lige nu – at synliggøre 
hjemløsheden, så vi alle 
bliver nødt til at forholde 
os til den. Mød op på en 
af de 10 cafeer og betal 
for en ekstra kop kaff e, så 
er DU også med til at sige 
værsgo!
Hvis du ikke har mu-
lighed for at komme på 
café kan du sms’e KAFFE 
til 1277 (30 kr.)
Se mere på:
1001kopkaff e.dk
